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 Abstrakt 
Cílem bakalářské práce strategie budování značky firmy HYTEX Production s.r.o. je 
analýza budování značky konkrétního podniku, a to podniku HYTEX Production s.r.o., 
a (možná bych tu větu rozdělila na dvě nebo moc mi to nedává smysl) analýza 
jednotlivých aktivit zaměřených na budování její značky. Práce je rozdělena do dvou 
částí. V teoretických východiscích je představena značka a její budování, na což 
navazuje budování hodnoty značky. Dále se autor věnuje nástrojům marketingové 
komunikace, které podporují budování hodnoty značky, a na závěr uvádí doporučení 
pro budování značky. V praktické části autor představuje podnik, jeho okolí, provede 
analýzu současného stavu podniku a analýzu budování značky. Následuje vyhodnocení 
výsledků analýz a vyvození doporučení pro další vývoj. 
 
Abstract 
The objective of the thesis “brand building strategy for HYTEX Production s.r.o.” is the 
analyses of brand building of the company HYTEX Production s.r.o. and the analyses 
of marketing activities focused on brand building. The thesis is divided into two main 
parts. In the theoretical part the brand, it´s building and also building of brand equity are 
introduced. In addition to that, the author focuses on marketing communication tools 
which support the building of brand equity. At the end of theoretical part, the author 
gives recommendations for brand building. In the practical part the company and 
internal and external environment of the company are introduced. Then the brand 
building, marketing analysis and analysis of current status of the company. On the bases 
of the evaluation of the analysis results, the recommendations for further company 
development are given. 
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ÚVOD 
 
V dnešní době je pojem budování značky chápán jako nová možnost zvýšení 
konkurenceschopnosti podniku a jeho odlišení od konkurence pomocí přidané 
hodnoty, kterou značka nabízí oproti jiným značkám. Tento proces je 
aplikovatelný jak na trh, kde zboží jde přímo ke koncovému spotřebiteli B2C, ale 
také na trh B2B, trh mezi podnikatelskými subjekty. Silná a úspěšná značka se 
netýká pouze velkých nadnárodních korporací, ale také středních a menších 
podniků. Aby se značka mohla stát úspěšnou je nezbytné vytvoření strategie 
budování značky a vytvořit celistvý proces zahrnující jednotlivé kroky a etapy tak, 
aby žádná z nich nebyla vynechána. V procesu nesmí být opomenuta žádná složka 
firmy, jinak řečeno každý zaměstnanec musí být seznámen se záměry společnosti 
a musí mu být jasné vytyčené cíle strategie.  
 
Strategii nelze tvořit bez předešlých analýz a zkoumání nejen uvnitř podniku, ale 
také jeho okolí a konkurenční prostředí. Podstatou úspěšné značky je její přidaná 
hodnota, společnost musí odhalit silné a slabé stránky svých konkurentů, aby 
mohla tuto přidanou hodnotu vytvořit. 
 
V této práci bude analyzován proces budování značky u menšího podniku 
HYTEX Production s.r.o., který se zabývá výrobou elementů pro průmyslovou 
filtraci a vzduchotechniku. Nejprve bude analyzován jeho současný stav, stav 
konkurence a dodavatelů a následně budou provedeny souhrnné analýzy. Jelikož 
tento proces je úzce svázán s marketingovými nástroji, budou navrhnuta možná 
řešení jak značku vybudovat a také ji následně udržet. Tato strategie je jistě běh 
na dlouhou trať, avšak její realizace není proveditelná v řádě měsíců, ale let. 
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CÍL A METODIKA 
 
Obsahem práce je objasnit problematiku budování značky a na základě 
teoretických východisek a analýzy současného stavu podniku ve vztahu ke značce 
navrhnout strategii pro budoucí rozvoj značky a také firmy jako celku. Primárním 
cílem stanoveným pro značku je její ukotvení na trhu v rámci České republiky, 
vytvořit tedy stabilní pozici pro další rozvoj. 
 
V analytické části je popsána společnost HYTEX Production s.r.o. a je popsán 
současný stav podniku a jeho vnější a vnitřní prostředí. Jeho postavení na trhu, 
konkurenti, odběratelé a dodavatelé společnosti. Poté následují samotné analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí podniku. Je použita SLEPT analýza (analýza 
firemního makroprostředí – sociální, právní, ekonomické, politické, technologické 
a environmentální faktory), Porterova analýza pěti sil (analýza oborového okolí 
patří k základním a zároveň nejvýznamnějším nástrojům pro analýzu 
konkurenčního prostředí firmy a jejího strategického řízení) a analýza současného 
stavu značky. Pro souhrn silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb byla 
použita SWOT analýza (zpravidla se dělí na čtyři páteřní členění a tím jsou silné a 
slabé stránky, příležitosti a hrozby. A tímto se budeme řídit při posuzování 
interních firemních faktorů). 
 
Závěrečnou část práce tvoří návrhy opatření pro budování značky vytvořené 
přímo pro značku HYTEX Production s.r.o. Strategie je rozložena do třech 
souborů činností, které jsou navzájem provázané a obsahují kroky a činnosti pro 
úspěšnou značku. Navrhovaná opatření mají docílit toho, že značka získá stabilní 
pozici na trhu průmyslových filtrací v rámci České republiky.  
Poté je možné dále značku rozvíjet a snažit o udržení dosaženého statutu.  
12 
 
1 ZNAČKA 
1.1 Pojem značka 
 
Značka odjakživa slouží k rozeznávání výrobků. Podle Americké marketingové 
asociace (American Marketing Association, AMA) je značka „jméno, termín, označení, 
symbol či design nebo kombinace těchto pojmů sloužící k identifikaci výrobků a služeb 
jednoho či více subjektů a k jejich odlišení od konkurence.“ Vytvoříme-li nějaké nové 
logo, jméno nebo symbol, dá se říci, že jsme vytvořili značku.1 
V dnešní době je značka základem marketingové komunikace a lze na ni pohlížet 
různými pohledy. Značky jsou analyzovány, hodnoceny a zkoumány ve všech svých 
sférách. Jsou důležitým fenoménem marketingového mixu, díváme-li se na značku 
z pohledu marketingového pojetí značky, hovoříme především o jejich vnějších znacích, 
jako je jméno nebo logo v první řadě pro odlišení se od výrobků nebo služeb 
konkurence. 
První zmínky o tvorbě značky a zavádění jejího aspektu do praxe se objevují v druhé 
polovině 19. století, hlavním důvodem byla nasycenost trhu strohými a jednotnými 
výrobky, které se od sebe nijak výrazně nelišily. Odtud plyne hlavní podstata značky, 
jak již bylo zmíněno výše a to odlišit se. První výrobky dostaly svá loga v 80. letech 19. 
století a vystoupily tak ze šedi ostatních produktů. V počátcích 20. století se vyplývá 
teorie, že značka dokáže vyvolat určitý pocit nebo dokonce emoce a lidé si dokážou 
výrobky či služby spojit s danou značkou. Na konci 40. let vznikl koncept, „že značka 
není jen slogan nebo obrázek na obalu, ale že značková identita neboli firemní 
sebevědomí by neměla chybět podnikům jako celku.“ Od poloviny 80. let teorie značky 
vychází z tvrzení teoretiků managementu, že podnik musí světu poskytnout hlavně 
značku. Tato teorie produkt řadí až na druhé místo.2  
 
 
                                                          
1
 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 59 
2
 KLEIN, Naomi. Bez loga, s. 3 
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1.2  Přínos a role značky 
 
„Značka je to, co prodává, je vztahem mezi produktem a zákazníkem, orientačním 
bodem při výběru, souborem vjemů v hlavě zákazníka, nositelem klíčových hodnot 
důležitých pro zákazníka. Výrobce vlastní produkt, značku vlastní zákazník, protože 
značka je to, co mají zákazníci v hlavě, ve své mysli.“3 
Důležitým pojmem ve vztahu ke značce je Positioning značky, kterým se budeme 
zabývat v dalších kapitolách, nicméně stručně hovoříme o základním konceptu 
marketingu, který zkoumá značku z hlediska věrohodnosti a kompatibility produktu 
s žádoucí pozicí v konkurenčním poli. Je třeba stanovit relevantní positioning, zákazník 
má s danou značkou spojené určité emoce, které je potřeba mu nabídnout a zahrnout jej 
do celé komunikace mezi firmou a spotřebitelem. Jasným cílem by mělo být vytvoření 
takové značky, kterou bude mít zákazník rád a bude se k ní věrně vracet. Vytvořením 
značky to vše však nekončí, je nezbytné o naši značku pečovat a to např. použitím 
komunikačních aktivit, které budou pro značku prospěšné.4 
Nepostradatelnou součástí značky by měla být její identita. Jinak řečeno, že značka by 
měla vyjadřovat to, co chceme, aby znamenala. Tohami (2006) se zabýval komplexním 
systémem identity značky, jenž vytvořil model, který zaznamenává etapy vytvoření, 
udržení a realizování identity značky. Výše zmíněný model je souborným přístupem 
zahrnující strategickou analýzu značky, dostání závazků identity dále i samotný model 
identity značky. Efektivní model identity značky by měl obsahovat následující procesy: 
 Vyhnout se ohraničenému pohledu na značku; 
 Je-li to možná pojit značku s nedostižným funkčním užitkem; 
 Volit vhodné syntaxe napomáhající identitě značky; 
 Dosáhnout pochopení zákazníků; 
 Porozumět konkurenci.5 
Abychom mohli definovat samotnou značku, využijeme pohledu koncepce totálního 
produktu. V tomto případě budeme na značku nahlížet jako na produkt (specifického 
                                                          
3
 VYSEKALOVÁ, Jitka. Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství ''černé skříňky.'', s. 140 
4
 Tamtéž 
5
 VYSEKALOVÁ, Jitka. Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství ''černé skříňky.'' 
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charakteru). Z pohledu marketingu se uplatňují stejná pravidla jako bychom hovořili o 
produktu, jak ho známe. Pro znázornění použijeme obrázek níže, kde jsou vykresleny 
jednotlivé vrstvy produktu „značka.“6 
 
Obrázek 1 Značka z pohledu koncepce totálního produktu7 
Nyní se blíže podíváme na obsah jednotlivých vrstev: 
A. Jádro značky – je definováno funkcí, kterou má značka plnit (např. identifikační 
funkce). 
B. Základní vlastnosti – vše co tvoří značku od loga, použitých fontů, atd. tedy vše 
co dělá značku odlišitelnou a rozpoznatelnou. 
C. Rozšířená úroveň značky – zde patří vše, co dělá značku odlišitelnou od 
konkurence, její přidaná hodnota. Zde se odehrává celý konkurenční boj. Patří 
sem atributy asociované s danou značkou – specifické garance, záruky, apod. 
D. Image značky – jako zastřešující prvek pro prestiž a sílu značky. Hovoříme tedy 
o ‚,osobnosti‘‘ značky.8 
Tato koncepce se od výše zmíněné teorie Americké marketingové asociace liší, a tudíž 
není zcela komplexní jako koncepce totálního produktu a to především, protože 
                                                          
6
 VYSEKALOVÁ, Jitka. Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství ''černé skříňky.'' 
7
 Tamtéž 
8
 VYSEKALOVÁ, Jitka. Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství ''černé skříňk.y'' 
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nezahrnuje faktor pohledu spotřebitele na značku. Autorky této koncepce Marhounová a 
Velčovská (2003) tvrdí, že zákazník vnímá značku v různých hodnotových dimenzích, 
které jsou zpravidla dány očekáváním od dané značky. Z tohoto pak dále vychází 
celkový proces marketingového řízení značky.9 
1.3 Rozdělení značek 
 
Existuje několik pohledů jak dané značky rozdělovat. Mezi způsoby dělení se řadí např. 
na značky dle vlastnictví, značky dle sponzora apod. 
1.3.1 Značky podle vlastnictví 
Pelsmacker užívá nejobecnější rozdělení a to na rozdělení podle vlastnictví a 
příslušnosti: 
 Výrobní značky – jsou vytvářeny samotnými výrobci za podpory jednotného 
marketingu. Do této sekce bychom řadili např. značku BMW. 
 Vlastní značky – jsou to značky obchodníků a dealerů. Zajišťují obchodníkovi 
větší nezávislost, způsobují vyšší marži a snižují závislosti na výrobní značce. 
Díky těmto faktorů zabezpečují obchodníkovi lepší pozici na trhu. Tato 
kategorie značek vytváří také své vlastní produkty, které jsou často levnější než 
konkurenční produkty, které mohou jimi být v ohrožení. Jako příklad můžeme 
uvést značky tvořené supermarkety jako je např. TESCO Value. 
 Druhové značky – jedná se o určitý sortiment zboží. Tyto výrobky se většinou 
prodávají za velmi nízké ceny. Tento typ je typický především pro 
farmaceutické výrobky.10 
Když bychom se nyní podívali na dělení značek podle Kotlera, jehož rozdělení je skoro 
stejné, ale označuje značky jako značky podle sponzora a dále jsou děleny na značky 
výrobce (značky národní), značky distributora (značky maloobchodní, obchodní a 
soukromé) a značky licenční. V dnešní době je zaznamenáván razantní růst obchodních 
značek, je několikanásobně větší ziskovost z těchto značek oproti prodeji značek 
výrobce, snižují se marketingové výdaje. Aby si výrobci udrželi své zákazníky, 
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investují v dnešní době více prostředků do reklamy, zvyšují kvalitu a dále rozšiřují např. 
produktové řady nebo navyšují přidanou hodnotu oproti konkurenci.11 
1.3.2 Hierarchie značek 
Aaker tvrdí, že značky spadají do přirozené hierarchie, kde na každé úrovni sehrávají 
vlastní role. Budeme-li postupovat od nejvyšší příčky hierarchie, kde je Značka 
korporace, která ,,identifikuje korporaci v pozadí nabízeného produktu nebo služby a 
reprezentuje organizaci včetně jejích zaměstnanců, programů, systémů, hodnot a 
kultury.‘‘ Do této sféry patří firmy jako je Nestlé, Hewllett-Pacard nebo General 
Motors. Na další příčce Aaker popisuje Značku řady je to taková značka, která 
pokrývá několik tříd výrobků. Do této sekce ptaří např. značka Chevrolet. Můžeme 
setkat i s případem, kdy značka korporace je zároveň i značkou řady. Na další příčce je 
Značka výrobní linie, takové značky se pojí se specifickými výrobky, např. Chevrolet 
Lumia. Jako poslední dělení se nabízí dělení Značky základních výrobků a oddělují se 
pomocí Podznaček, jako např. Chevrolet Lumia Sports Coupe, apod.12 
 
Obrázek 2 Schéma konceptu hierarchie značek podle Aakera13 
Podznačky, tedy značky, které odlišují jednotlivé výrobky dané výrobní linie. Pokud 
jsou tyto podznačky konzistentní a vystihují atributy mateřské značky, věrohodně 
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popisují konkrétní nabídku, dokáží plnohodnotně využívat příležitostí a prostředí trhu, 
pak tyto podznačky mohou pro mateřskou značku vytvářet vhodné podmínky a být pro 
ni velmi přínosné. Díky specifikům a funkcím daného produktu, který dostane vlastní 
značku, vzniká příležitost pro značku, aby vynikla, mohla se odlišovat od konkurence a 
dostala možnost stát se pro své zákazníky přitažlivější a důvěryhodnější, tedy budila 
nějaké emoce.14 
Jakubíková říká, že firemní značka prezentuje hodnoty firmy jako celku. Tudíž silná 
firemní značka zastřešuje jednotlivé produkty a značky hierarchicky níže a přenáší na ně 
svou image. Firemní značka vytváří především důvěru a uspokojuje potřebu hodnot. 
Firemní značka prezentuje především hodnoty značky a emoce, které jsou se značkou 
spjaty.
15
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2 BUDOVÁNÍ ZNAČKY A AKTIVITY NA PODPORU 
BUDOVÁNÍ 
 
2.1 Budování značky 
Budování značky je proces skládající se z několika na sebe navazujících postupů. Po 
vybudování silné značky je nezbytné udržet již dříve vybudované hodnoty a pokud 
možno i nadále zvyšovat její cenu. Podle Vysekalové (2011) je pro vybudování kvalitní 
značky potřeba mít dostatečné množství informací kvantitativního a kvalitativního 
charakteru. Je zapotřebí provést analýzu trhu, identifikovat segmenty a cílové skupiny 
zákazníků, jenž by měla být značka určena. Existuje se zde souvislost s koncepcí totální 
značky (viz obr. 1.1). Hovoříme-li o vytvoření značky, nemusí se zcela bezprostředně 
jednat o vytvoření úplně nové značky. Lze využít již existující značku, tj. její převzetí či 
přizpůsobení určitému trhu. Tvorba značky probíhá podobně jako vytvoření nového 
produktu. Je nutné implementovat do systému jejího řízení atributy jako je např. 
pochopení značky, správně jej umístit, apod. Autorka chápe tvorbu značky jako soubor 
procesů, který musí vycházet z analýzy zákazníka, firmy, konkurence a změn (např. 
kulturního kontextu). Centrem dění v tomto případě je zákazník, který je rozhodujícím 
článkem procesu, jelikož vyhodnocuje a rozhoduje o preferenci značek. Ač strategické 
budování pro firmu znamená další náklady, je dle autorky nezbytné. Pokud se firma na 
tento proces nesoustředí, dochází poté k matení zákazníka a značka se stává 
nedůvěryhodnou.16 Chernatony říká, že nejdůležitějším a stěžejním úkolem je získat 
důvěru zákazníka. Jako nástroj pro získání důvěry jsou nezbytné opakované vzájemné 
působení se značkou, které jsou následně pozitivně hodnoceny spotřebitelem.17 
Ve vztahu pochopení zákazníka se často skloňuje pojem insight, což je zaměření se a 
pohled hluboko do motivace spotřebitele. Jak už bylo řečeno, zákazník se v interakcích 
se značkami řídí především svými emocemi. Z toho vyplývá, že při hledání insightu je 
zapotřebí poznat důkladně svého zákazníka. Vžít se do jeho pocitů a přirozeného 
prostředí a hledání všech možných příležitostí a možností jak zákazníka co nejlépe 
poznat a definovat tak jeho hodnoty a potřeby.18 
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Za jistých okolností musí firma přistoupit ke změně značky k tzv. rebrandingu, 
důvody mohou být různé, např. značka již není pro zákazníka dostatečně přitažlivá, 
došlo ke změnám ve firmě, apod. V případně rebrandingu se klade důraz na to, co se 
vlastně v tomto procesu má změnit, zda se jedná pouze o změnu názvu, brand identity či 
zda se mění celá filosofie značky. Se všemi těmito aktivitami samozřejmě vznikají další 
náklady a v posledním případě, tedy jedná-li se o změnu kompletní filosofie je 
nezbytné, aby korespondovala i s marketingovou strategií a bylo vše v souladu.19 
2.1.1 Silné a úspěšné značky 
Je-li značka silnou a úspěšnou pak vyniká svojí kvalitou a výjimečností, kterou 
převyšuje ostatní konkurenční značky. Silná značka si i po svém vybudování udržuje 
své hodnoty za pomoci několika marketingových nástrojů, jako může být kupříkladu 
marketingová komunikace se zákazníkem. Spotřebitel se vždy vrací ke značce, se 
kterou byl spokojený a pomocí které uspokojil své potřeby a došlo k naplnění hodnot, 
s nadsázkou by se dalo říci, že se značkou sdílí určité emoce. Je tedy nutné několika 
investic do značky, kde však může nastat problém s manažery, kteří by mohli chtít 
budování omezit za důsledkem např. zvýšení zisku.20 
Aby se značka stala silnou a úspěšnou, musí splňovat řadu předpokladů (viz obrázek 
2.1). 
Značka musí být produktem výborné kvality. Podle průzkumů lepší kvalita zvyšuje také 
vetší podíl na trhu, ale také vyšší zisky. Kromě kvalitního výrobku je tak potřeba mít 
k tomu dodatečné služby na co možná nejvyšší úrovni. Často úspěšné značky tvoří tzv. 
pionýři, což jsou subjekty v různých oblastech, jako např. využití nových technologií, 
netradiční distribuční cesty apod. Dalším z bodů je, aby se značka lišila od konkurence, 
aby byla dobře spotřebitelem rozpoznatelná a věděl, že se jedná právě o tu vaši značku. 
Aby byly utvořeny a udrženy hodnoty, že právě ta vaše značka je jedinečná a na trhu 
nejlepší je základem udržovat dlouhodobé a trvalé komunikační podpory spolu 
s intenzivní inzercí a reklamou. Budeme-li se zabývat udržením značek v oblasti služeb, 
tam je hlavním aspektem tzv. interní marketing (komunikace se zaměstnanci o 
důležitosti značky a strategických prioritách), v praxi se jedná o různá školení 
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pracovníků, tak aby se jim dostalo potřebných znalostí a dovedností každým dnem 
značku posilovat.21 
 
Obrázek 3 Faktor úspěšnosti značek22 
 
Kupujícího, zákazníka, veřejnost a obyvatele všeobecně jsou ovlivňováni okolím, 
publicitou výrobce, reklamou, prostředím apod. Utvářejí si tak soubor pocitů a vjemů, 
které se týkají samotného obsahu značky. Značky především využívají emoce a příběh, 
kterým je nákupní chování ovlivněno. Branding je tedy proces spojující prvky, které 
zabezpečují úspěch výrobku nebo služby. Branding může: 
  Posílit dobrou pověst; 
  Zvýšit loajalitu; 
  Zajistit kvalitu; 
  Podpořit vnímání větší hodnoty.23 
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Nejúspěšnější značky roku 2013 
Podle internetového serveru Interbrand.com, který každoročně vyhlašuje sto nejlepších 
globálních značek (Best Global Brands), na prvním místě se umístila značka Apple, v 
závěsu se umístila značka Google, v roce 2013 poprvé se značka Coca-Cola umístila až 
na třetím místě, celých 13 let však byla právě ona v čele žebříčku nejlepších značek 
světa. Jako skokana roku hodnotí Interbrand.com značku Facebook, která se z loňského 
69. místa vyšplhala v roce 2013 na 52. místo. 
Tabulka 1 Hodnoty značek a jejich meziroční nárůst. 
ZNAČKA HODNOTA ZNAČKY MAZIROČNÍ NÁRŮST 
Apple 98 mil. USD 28% 
Google 93 mil. USD 34% 
Facebook 7,7 mil. USD 43% 
Zdroj: vlastní 
Tento žebříček je sestavován na základě tří hodnotových kriterií značky: finančních 
výsledků produktu či služby dané značky, roli, kterou značka hraje v ovlivňování 
spotřebitelského výběru, a sílu, s jakou si značka udržuje prémiové ceny a zajišťuje 
zisk.
24
 
 
2.1.2 Vize značky 
Prvním krokem při procesu budování značky je vytvoření idey značky, tedy stanovit si 
něco ojedinělého na čem bude tato idea značky postavena. Musíme si uvědomit 
prostředí trhu, zda vůbec bude taková idea naší značky na trhu žádaná a zda se pro ni na 
trhu nalezne poptávka. Pro spotřebitele je rozhodující způsob, jakým se budou ve 
velkém množství značek na trhu orientovat a selektovat. Pomocí tohoto nástroje se pak 
v dalších krocích rozhodují, jak a čím naplní své potřeby a dosáhnou požadovaných 
hodnot. Idea značky je důležitá nejen pro samotné spotřebitele, ale i pro zaměstnance 
organizace. Mnoho úspěšných značek zakládá své ideje na heslech, která jsou 
charakteristická pro daný produkt a značku.25  
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Když si ujasníme ideu naší značky, můžeme se přemístit k vizi. Vize značky by měla 
být srozumitelná a měla by obsahovat jasně říkající fráze. Relevantní vize by měla 
sdělovat smysl a podstatu značky, a ve všeobecnosti cíle organizace, ustanovení hodnot 
a názorů, které jsou pro konkrétní firmu stěžejní.26 Vize by měla předurčit budoucnost a 
smysl značky, jak ve svých teoriích popisuje Chernatony podobně jako Taylor. Idea a 
vize jsou pojmy, které musí každý proces budování značky obsahovat, při absenci 
těchto pojmů jsou další kroky nekonzistentní. Model procesu budování značky podle 
Novotného začíná vytyčením brand essence (interního jádra značky), které je 
transformováno do brand story (příběh značky, který je následně sdělován 
veřejnosti).27 
 
2.1.3 Cíle značky 
Cíle značky vyplývají z dříve stanovených vizí, jedná se o širší pojetí pojmu značky. 
Tyto vize jsou následně transformovány do konkrétních bodů, které tvoří samotný cíl. 
Při stanovování cílů je potřeba brát v potaz následující – čeho chceme s naší značkou 
dosáhnout a zahrnout do tohoto procesu faktor času, tedy do jaké doby chceme daných 
cílů dosáhnout, jinak řečeno převést vize do reálného času. Hovoříme-li o 
dlouhodobých cílích tak tyto cíle musí být: srozumitelné a snadno pochopitelné, je 
dobré, když jsou zároveň i motivující. Pokud má organizace odvážné cíle a její vnitřní 
prostředí je fungující a panuje tam důvěra o tom, že je daná organizace zadaných cílů 
schopná dosáhnout, pak značka může dlouhodobě prosperovat a zvyšovat tak úspěšně 
svoji hodnotu. Je potřeba aby se také myšlení samotných zaměstnanců firmy změnilo 
směrem k víře v daný cíl, zastřešené konzistentností s vizí značky. Pokud budeme 
dlouhodobé cíle proměňovat do kratších úseků tedy do krátkodobých cílů, pak můžeme 
vytvořit linii dlouhodobého cílu, který se postupně promítá do reality.28 
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2.1.4 Strategie značky 
Hovoříme-li o strategii značky, máme na mysli plán, který byl sestaven na základě již 
výše zmíněných pojmů a to především na vizi a idey značky. Na základě tohoto plánu 
by měla značka naplnit strategii organizace. Rozhodneme-li, že daný produkt bude 
značkový, pak se také zvyšuje jeho tržní hodnota. Existuje mnoho způsobů jak výrobky 
značit, je teda potřeba při zavádění nového produktu vybrat vhodný způsob značení. Je 
však možné jeden produkt označit i více než jednou značkou.29 
2.1.5 Identita značky 
Podstatou identity značky je soubor asociací, tudíž se snažíme vytvořit bohatou a jasnou 
identitu. Ve srovnání s image značky, tj. s asociacemi, které se k ní v současné době 
pojí, je identita ctižádostivá a může znamenat, že image potřebuje změnu nebo větší 
podporu. Obecně řečeno identita je to, co od značky daná organizace očekává a co chce, 
aby její značka splňovala. Identita značky se dále dělí do dvanácti dimenzí, které jsou 
následně uspořádány do čtyř hlavních perspektiv.30 Viz tabulka 2.2. 
 
Obrázek 4 Dimenze identity značky31 
Na základě této tabulky si lze lépe představit pojem identita značky. Ve své podstatě 
identita má prezentovat zákazníkovi samotnou značku. Jaká značka je, jaké jsou 
produkty či služby, které značka zastřešuje, jak se daná organizace chová k zákazníkovi 
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a spotřebiteli, můžeme také značku chápat jako osobnost a v poslední řadě jde o 
vizuální dojem ze značky, její tradice a vize.32 
Identita podle Aakera se skládá ze dvou sfér. První sféra je tzv. základní identita 
značky, jenž je podstatou značky a je v čase neměnná. Tato identita má za úkol 
spotřebiteli nabízet hodnoty a vytvářet tak důvěryhodnost ke značce. Jedná se tak o 
hrubé jádro značky. Druhou sférou se rozumí rozšířená identita značky. Tato sféra 
doplňuje celkový pohled na značku o detaily a hlubší informace, rozšiřuje tak základní 
identitu.
33
 
Tyto identity slouží organizacím k výběru vhodných komunikačních programů, tedy 
jakým způsobem bude značka propagována. Podstatné je zhodnotit zda konkrétní 
značka je opravdu jedinečná a nezaměnitelná s konkurencí, zda lze dobře od 
konkurence odlišit.  Pokud značka není dostatečně odlišitelná a je lehce zaměnitelná, 
spotřebitel nemusí dost jasně rozlišit danou značku od jiné a celý program propagace 
pak ztrácí na efektivnosti.34 
2.1.6 Branding 
Proces brandingu tvoří vizuální podobu značky. Vytvoření jména, loga, designu a 
dalších prvků, které jsou se značkou úzce spjaty. Branding v prvé řade vychází z vize 
značky, pokud tedy máme smysluplnou a realizovatelnou vizi, můžeme přistoupit 
k brandingu.  Pokud je branding úspěšný poté je jeho výsledkem silná značka. Jeho 
úkolem je tedy v mysli lidí vybudovat diferencovaný význam značky, jeho podstatou 
jsou signály, díky kterým lidé vnímají, co značka symbolizuje. Jde nám tedy o již výše 
zmíněné asociace, abychom těchto asociací dosáhli, potřebujeme jednoduchou avšak 
konkrétní ideu, jako základ pro účinný branding a za pomocí signálů dosáhneme 
požadovaných asociací. Keller tvrdí, že branding je o propůjčování hodnoty značky 
produktům. Je nezbytné produktu dát jméno a jiné identifikační prvky značky, dále také 
mu propůjčit funkční vlastnosti, pokud se tak stane, dostáváme tak význam pro 
spotřebitele, aby byl pro něj daný produkt zajímavý. V rozhodovacím procesu 
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spotřebitele, je důležité, aby vnímal rozdíly mezi značkami v kategorii produktu, to 
mohou být právě rozdíly ve vlastnostech produktu.35 
2.1.7 Pozice a positioning značky 
Poté co byla vytvořena identita značky, byly stanoveny hodnoty nabídky, přichází na 
řadu vytyčení komunikačních cílů a celkového komunikačního programu. Je tedy 
potřeba definovat positioning značky, který vede k naplnění značky. Jedná se o součást 
celkové strategie propagace. Pozice značky je sdělována cílové skupině a jejím 
stěžejním úkolem je upozornit na výhody oproti konkurenci. Vytváříme-li pozici 
značky, vycházíme především z její identity. Identita je obecnější širší pojem, je 
zapotřebí odlišit prvky, které jsou pro identitu potřebné, ale pro positioning však nikoli. 
Je potřeba spotřebitelům poskytnou takové sdělení, které bude jasně vyjadřovat, že daná 
značka je nadřazená značce konkurence a má vyšší přidanou hodnotu než právě značky 
konkurence. Keller charakterizuje positioning jako proces a vyzdvihuje jeho význam 
v marketingové strategii. Tento proces by měl obsahovat základní informace o 
hodnotách značky, které tvoří asociace o vlastnostech a výhodách, jež jsou pro danou 
značku charakteristické, dále hovoří i mantře, jako o esenci značky. Pojem mantra se 
dá vyložit jako několik slov, vyjadřující podstatné hodnoty značky a její aspekty. 
Abychom tak dosáhli potřebného positioningu na konkurenčním poli, je potřeba 
analyzovat rozdíly v produktové kategorii, popř. jej vyzdvihnout ve vztahu ke 
konkurenci.
36
 Nástrojem procesu rozhodování spotřebitele je srovnání, z tohoto 
předpokladu také positioning vychází a je tedy potřeba pochopit základní indicie, za 
pomocí kterých se spotřebitel rozhoduje, ve kterou značku vloží svoji důvěru. Přibová 
definovala následující čtyři deskriptory pozice značky:37 
 Smysl existence značky – jaká je úloha značky na trhu – PROČ? 
 Cílová skupina – komu je značka určena – PRO KOHO? 
 Hlavní konkurence značky – kdo ji na trhu ohrožuje – PROTI KOMU STOJÍ? 
 Časové určení – jak je pozice značky proměnlivá v čase – KDY?38 
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Obrázek 5 Mapa vnímání – preference a spontánní znalost39 
 
Mapa vnímání je vhodný nástroj pro zjištění positioningu značky. Mapa se skládá ze 
dvou dimenzí, tedy osy X a Y. Na tyto osy se poté dle využití nanáší buď preference, 
nebo spontánní znalost, to se poté liší od potřeb využití.40 
2.2 Budování hodnoty značky 
Měřitelným kritériem, zda je značka dobře vybudovaná vypovídá její hodnota. Hodnota 
značky (brand equity) není přesně definovaný vymezený pojem, tento koncept se 
poprvé objevil na začátku 80. let (dala bych tečku za slovem pojem a dál pokračovala 
novou větou). Farquhar definuje hodnotu značky jako ,,přidanou hodnotu, kterou 
značka propůjčuje produktu, Produkt je pak něco, co nabízí funkční benefity.‘‘ 41 
Srivastava a Shocker říkají, že „hodnota značky zahrnuje její sílu a její hodnotu. Síla 
značky je soustava asociací a chování zákazníků značky, distributorů a mateřské 
společnosti, které značce umožňují udržet si trvalé a odlišné výhody proti konkurenci. 
Hodnota značky je finanční výsledek schopnosti managementu ovlivnit sílu značky 
skrze taktické a strategické jednání tak, aby poskytla větší současné a budoucí zisky a 
nižší rizika.“42 
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2.2.1 Znalost značky 
Budeme-li na znalost značky pohlížet jako na základní nástroj diferenciace, jedná se 
tedy o základní kriterium pro spotřebitele, jak dané značky od sebe rozlišovat. Podle 
Aakera se jedná o základní definici znalosti značky jako sílu přítomnosti dané značky 
v myslích spotřebitelů.43 Chápeme-li poznávání značky jako určitý proces, je rozdělen 
na jednotlivé navzájem na sebe navazující úrovně povědomí o značce. Dále jsou s tímto 
procesem spojeny asociace spojené s danou značkou, které tvořím základní image 
značky.44 Čím více je značka známější, tím větší a silnější asociace se k ní vážou, tím se 
zvyšuje účinek marketingové komunikace. 
Povědomí o značce 
Hovoříme tedy o povědomí o značce (brand awareness), je to tedy prvek, který 
signalizuje, že známá značka má větší potencionál prodeje než značka, která není ve 
všeobecném podvědomí, tudíž je mnoha lidmi ignorována a přehlížena. Dále toto 
povědomí můžeme dělit na dvě roviny na vybavení značky (brand recall) a rozpoznání 
značky (brand recognition). Je tedy zapotřebí zjisti, zdali je značka potřebiteli známa, a 
zda si ji dokáže podvědomě vybavit a asociovat. Podle Aakera existuje model, kde je 
znalost značky měřena detailněji, a to pomocí pouhé identifikace, vzpomínky, první 
vzpomínky a identifikace.45 
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Obrázek 6 Model měření značky podle Aakera46 
 
Podíváme-li se blíže na schéma výše, tak většina značek náleží křivce. Značky, které 
leží ve ‚zdravém prostředí‘ nejsou známy velké skupině spotřebitelů, hovoříme tedy o 
nižší míře identifikace, na druhou stranu mají velice loajální zákazníky s vysokou mírou 
vzpomínky, tudíž nízká míra identifikace nevypovídá o slabém výkonu či nízké kvalitě. 
Levý horní kvartál nese název hřbitov, zde se nacházejí značky, které disponují vysokou 
mírou identifikace, avšak malou mírou vzpomínky. Jinak řečeno spotřebitel danou 
značku ležící v tomto kvartálu zná, avšak si na ni nevzpomene, z toho vyplývá, že to pro 
značku není nejlepší pozice. Je komplikované opustit tuto sekci, jelikož zákazník 
značku zná a těžko změní názor v případě, že je změněna marketingová strategie 
zmíněné značky. Značky, které se pohybují v horní středové části, mohou ubírat dvěma 
směry, buď směrem ke hřmotu, což značí klesající tržby a snížením podílu na trhu, nebo 
směrem od hřbitova, je naopak možné očekávat zvýšení prodeje a zvětšování se podílu 
na trhu.
47
 
 
Asociace se značkou 
Asociace jsou nedílnou součástí procesu budování značky. S asociacemi je úzce spojená 
identita značky, tato sféra značky je tvořena organizací, tak aby v mysli spotřebitele 
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vytvářela potřebné povědomí o značce.48 Tyto vzniklé asociace se také dál dělí na 
příznivé asociace, můžeme říci, že bylo vyhověno potřebám zákazníka a dají se dále 
stupňovat. Jedinečné asociace díky tomuto typu daná značka získává výhodu nad 
konkurenční značkou, má tedy oproti konkurenci přínos. Sekundární asociace pojí se 
s firmou nebo místem a zemí původu produktu, musí mít pozitivní ráz a přenositelné ve 
prospěch značky. Jednoduše řečeno čím slabší jsou primární asociace, tím větší je 
kladen důraz na sekundární asociace. Hovoříme-li o sekundárních asociacích, pak 
máme na mysli např. BMW – Německo, Coca-Cola – Amerika atd.49 Keller říká, že tyto 
asociace jsou v marketingové strategii důležité, pro proniknutí do povědomí 
spotřebitele.50 
 
2.2.2 Vnímaná kvalita 
Zde hovoříme o klíčové dimenzi z pohledu hodnoty značky. Spolu s asociacemi tvoří 
motor ekonomického výkonu, je impulsem podnikání, ale především jedním z hlavních 
faktorů ovlivňující návratnost investic a určují podíl na trhu. Můžeme pomocí tohoto 
nástroje diferencovat oblast konkurence a postavení značky mezi konkurencí, můžeme 
je tedy dále kategorizovat – prestižní značky, dobrá značky apod. Vnímaná kvalita je 
aplikovatelný nástroj pro měření vlivu identity značky. Přeneseme-li tento pojem do 
roviny reputace, pak se jedná o to, že je lehké vybudovanou reputaci ztratit na základě 
předešlé špatné zkušenosti se značkou či produktem, avšak velice obtížné ztracenou 
reputaci nabít zpět.51 
2.2.3 Modely měření hodnoty značky 
Dosud se využívá dvou základních modelů pro měření hodnoty značky. Můžeme měřit 
finanční hodnotu značky (měření pomocí finanční analýzy, tržní analýzy a analýzy 
právních aspektů) poté je značka měřitelná z pohledu zákazníka (tržní hodnota), tato 
hodnota je základem pro vytváření marketingové strategie.52 
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BrandAsset Valuator 
Hovoříme o patentovaném nástroji pro měření hodnoty značky z pohledu zákazníka 
(BAV), byla vyvinuta nadnárodní reklamní agenturou Young & Rubicam (Y&R). Tato 
metoda vychází ze čtyř rozměrů značky a to z její odlišnosti (co dělá značku 
jedinečnou), relevance (důležitost míry odlišnosti pro cílovou skupinu), úcty (zda je 
značka ve své třída považována za vážnou) a znalosti (měří chápání značky zákazníky). 
Značky by měly být budovány postupně napříč těmito dimenzemi.53 
Metoda EquiTrend 
Tato metoda vychází od společnosti Total Research, porovnáme-li tuto a výše zmíněnou 
metodu BAV pak tato metoda je v tomto srovnání jednoduší. V tomto případě hovoříme 
o měřitelnosti tří aktiv značky a to je její význačnost (procento dotázaných, mající na 
značku vlastní názor), vnímaná kvalita (je spojována s oblíbeností značky) a 
zákaznická spokojenost (jedná se o průměr zákazníků, kteří danou značku používají 
nejčastěji).54 
Desatero hodnot značky  
Tento model byl sestaven Aakerem a zakládá se na deseti hodnotách, které by značka 
měla splňovat. Tyto hodnoty jsou dále selektovány do pěti kategorií.55 
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Tabulka 2 Desatero hodnot značky56 
 
2.3 Marketingové aktivity spojené s budováním hodnot značky 
 
Budování hodnoty značky je spojeno s marketingovou komunikací. Stejně jako trh se 
neustále vyvíjí, jsou s tím spojeny technologické, ekonomické, politické a jiné změny, 
je tedy potřeba neustále marketingovou strategii uzpůsobovat nově nastalým trendům. 
V této kapitole je detailněji popsána marketingová komunikace organizace a 
spotřebitele.57 
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2.3.1 Marketingová komunikace a její nástroje 
Marketingová komunikace je následně dělena na komunikaci nadlinkovou (mediální 
reklama) a podlinkovou (aktivity zacílené na určitou skupinu zákazníků).58  
Hovoříme-li o marketingovém mixu (komunikačním mixu) je rozdělen do následujících 
pěti oblastí:59 
Reklama – jedná se o placenou verzi neosobní (masové) prezentace a propagace za 
využití medií;60 
Podpora prodeje – tato metoda využívá podpůrných stimulantů, jako jsou např. vzorky 
zdarma, ochutnávky, krátkodobé snížení cen, apod. Jedná se o krátkodobý časový 
horizont;
61
 
Publicita a public relations (PR) – jeden z hlavních nástrojů pro komunikaci 
s veřejností jako jsou různé programy pro zlepšení, udržení a ochranu image firmy;62 
Osobní prodej – prezentace kde se jedná tváří tvář mezí obchodním a (potencionálním) 
zákazníkem;63 
Přímý (direkt) marketing – využívá různých způsobů komunikace např. telefonu, 
emailu, zásilek apod.64 
Mimo marketingový (komunikační) mix se také využívají moderní marketingové 
nástroje, kterými mohou být:65 
Guerilla marketing 
Jedná se o finančně nenáročnou formu reklamy, která je umístěna na dobře viditelných 
místech, často také spojována s virálním marketingem. Je založena na hodnotách 
zákazníka. Hlavní dimenzí této formy marketingu je dialog a interaktivní komunikace.66 
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Internetová komunikace 
Jedním z nástrojů silné značky jsou její webové stránky, které zákazníkovi na první 
pohled sdělí potřebné informace a může zde vzniknout potřebná asociace. Je tedy 
nezbytné, aby tyto stránky byly průběžně aktualizovány a zaměřeny na spotřebitele. Do 
internetové komunikace spadá také internetová reklama a reklamní webové bannery. Je 
zde kladen důraz na celistvost a design stránek. Internet je v dnešní době chápáno jako 
rychle se rozvíjející médium a dlouží jako nástroj pro marketingovou komunikaci. Je to 
místo, které umožňuje přesné zacílení na zákazníka a vytváří vhodné reklamní 
prostředí.67 
 
V této kapitole byly shrnuty základní teoretické poznatky ve vztahu k procesu budování 
značky. Tento proces lze chápat jako jeden z nástrojů k posílení konkurenceschopnosti 
podniku. Mít kvalitní a úspěšnou značku vyžaduje vynaložit velké úsilí a náklady.  
Jedním z cílů procesu budování značky je dostat se do povědomí spotřebitele. Je vhodné 
zvolit postup, který spojuje marketingové nástroje a proces budování značky v 
komplexní strategii, která se zpravidla tvoří na delší časové období. Rozdělíme-li tato 
teoretická východiska na silné a slabé stránky, pak stěžejní silnou stránkou je loajálnost 
zákazníka vůči značce. Mezi slabé stránky procesu budování značky bychom mohli 
zařadit náklady na tento proces. Do nákladů spadají nejen přímé náklady na kampaň a 
marketingovou strategii, ale i na zaškolení pracovníků, a pokud bychom chtěli proces 
budování značky pojmout opravdu na vysoké úrovni, tak nám dále přibývají náklady na 
vytvoření speciálního oddělení, které se bude touto problematikou detailně zabývat. 
Následně by mělo dohlížet na dodržování navržených postupů tak, aby všechny kroky 
vedly k úspěchu. Je sice dobře, že značku vybudujeme dle našich představ, ale mnohem 
těžším úkolem je udržení nabitých hodnot v dlouhém časovém období. 
V teoretických poznatcích byly nastíněny a popsány jednotlivé kroky, které jsou na sobě 
závislé, a nelze provést jen některé, ale naopak fungují pouze jako cyklus. Jako doplněk 
procesu dále existují marketingové aktivity a marketingová komunikace, která tento 
proces podporuje a urychluje. 
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3 PROFIL SPOLEČNOSTI 
V této kapitole bude představena společnost HYTEX Production s.r.o., jejíž značka 
bude předmětem analýzy. V dalších kapitolách bude analyzováno její budování značky 
a také marketingové aktivity. 
3.1 Představení společnosti HYTEX Production s.r.o. 
 
Adresa společnosti 
HYTEX Production s.r.o.          
Vysokomýtská 1249, 565 01 Choceň    
Česká republika68          
    
Založení společnosti 
4. 6. 2012 
Registrace u Krajského soudu v Hradci Králové, oddíl C, vložka 30854 
IČO 288 49 469 
DIČ CZ28849469 
Základní kapitál 200 000,- Kč69 
 
Předmět podnikání  
 Výroba a prodej filtračních elementů pro filtraci plynů a kapalin 
 Technické poradenství v oblasti filtrace plynů a kapalin 
 Aplikační servis 
 Laboratorní analýzy filtračních materiálů70  
 
Profil společnosti 
Společnost HYTEX Production s.r.o. je mladá společnost založená na zkušenostech 
pracovníků, kteří se věnují průmyslové filtraci po většinu svého profesního života.71 
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Hlavním krédem společnosti je maximální spokojenost zákazníka. Řešení vznikají 
společnou konzultací se zákazníkem, jsou maximálně přátelská k životnímu prostředí a 
zároveň šetří náklady provozovatelů. 
Návrh řešení (použití filtračního materiálu) vždy vychází z procesních podmínek, v 
jakých budou filtrační elementy používány. Čím více informací a údajů o procesních 
podmínkách je zákazník schopen poskytnout, tím je záruka dlouhodobé životnosti 
filtračních elementů vyšší.72  
 
Filtrace plynů 
Společnost HYTEX Production s.r.o. vyrábí a dodává elementy, které nacházejí 
uplatnění v širokém spektru průmyslových odvětví, např.: 
• Energetika (teplárny, tepelné elektrárny) 
• Spalovny komunálních a nebezpečných odpadů 
• Sklářský, chemický, dřevařský průmysl  
 
Filtrace kapalin 
Společnost HYTEX Production s.r.o. vyrábí a dodává elementy pro různé typy 
filtračních zařízení kapalin, např.: 
• Výroba potravin a nápojů 
• Galvanovny 
• Čistírny komunálních a průmyslových odpadních vod 
 
Vzduchotechnika 
Společnost HYTEX Production s.r.o. vyrábí a dodává elementy do instalovaných 
vzduchotechnických jednotek využívaných v mnoha oblastech: 
• Průmyslové haly a objekty 
• Obchodní a zábavní centra 
• Aquaparky73 
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3.2 Analýza současné situace 
 
V roce 2012, kdy začala společnost působit na trhu, zaměstnávala pět pracovníků a 
obrat za dané období (07-12/2012) činil 5 733 000,- Kč. Vzhledem k tomu, že se 
společnost musela nejprve etablovat na stávajícím trhu a dostat se do povědomí 
potenciálních zákazníků, byla kapacita a technologické vybavení výroby dostatečná pro 
pokrytí požadavků trhu. 
Během tohoto období budování značky, resp. partnerství s dodavateli a odběrateli, se 
podařilo individuálním a korektním přístupem k jednotlivým zákazníkům a projektům 
rozšířit portfolio výrobků a zákazníků natolik, že firma musela přistoupit k navýšení 
počtu zaměstnanců a nákupu nových technologií. 
V roce 2013 již ve společnosti pracovalo 11 zaměstnanců a byly pořízeny nové 
technologie do výroby. Celkový obrat společnosti v roce 2013 již činil 21 220 000,- Kč. 
Tento nárůst obratu o 85% byl důsledkem vhodně zvoleného marketingu a již 
zmiňovaným přístupem k zákazníkům. 
Cílem pro rok 2014 je zvýšit obrat o dalších 50-60%, což klade vyšší požadavky jak na 
personální obsazení výroby, prodeje a podpory prodeje, tak i na pořízení nových 
technologií ve výrobě.74 
 
Cíle společnosti HYTEX Production s.r.o.:  
 Zvyšovat podíl na trhu vzhledem k velikosti a délce působení organizace na 
trhu; 
 Zlepšovat technologie používané při výrobě filtrací; 
 Získat významné zákazníky, jakými mohou být velké spalovny nebo velké 
průmyslové výrobní závody; 
 Dále zabezpečit výrobu, tak aby byla nadále ekologická; 
 Dosáhnout loajality zákazníka, což povede růstu ekonomických ukazatelů 
podniku.
75
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3.2.1 Analýza konkurence 
Vzhledem k předmětu podnikání má tato společnost méně konkurence než třeba 
potravinářský nebo jiné výrobní průmysly. Nabídka konkurence se liší především 
v portfoliu nabízených produktů, ale také cenou a kvalitou zpracování. Jedním 
z konkurenčních podniků je firma ECOTEX s.r.o., nachází se totiž ve stejném regionu 
jako společnost HYTEX Production s.r.o., avšak nevýhoda konkurence je vyšší cena a 
nižší kvalita použitých materiálů. Proto má v konkurenčním boji  navíc společnost 
HYTEX Production s.r.o. Nabízený sortiment těchto firem je téměř shodný, obě 
nabízejí všechny tři typy výše uvedených filtrací. Hlavním konkurentem v rámci České 
republiky je firma ECE Group s.r.o., která působí na trhu déle a soustředí se na trh celé 
střední Evropy. Disponují modernějšími a daleko většími výrobními závody a mezi 
jejich hlavní konkurenční výhodu patří certifikáty dle norem ISO 9001, v dnešní době 
tyto certifikáty kvality dávají společnostem větší šance na konkurenčním poli, zaručují 
jistou kvalitu nabízeného produktu.  
Celý trh obecně v oblasti filtrace plynů a kapalin nelze rozdělit na jednotlivé regiony. 
Všechny společnosti zabývající se filtrací působí po celém světě, a tudíž se nejedná o 
konkurenci v jednotlivých zemích, ale celosvětovou. 
 
Dalšími konkurenty na trhu střední Evropy jsou:76  
 BWF Environment (Německo) 
 Filtrácia Fučková (Slovensko) 
 KAYSER (Německo) 
 České filtry s.r.o. (Česká republika) 
 
3.2.2 Dodavatelé 
Společnost si zakládá na použití výrobních materiálu co možná nejvyšší kvality. 
Vstupní materiály, kterými jsou především speciální látky používané právě pro filtraci, 
nakupuje převážně v zahraničí. Významným dodavatelem kvalitních materiálů je 
německá firma MGF Gutsche, která se řadí mezi tři největší výrobce filtračních 
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materiálů na světě. Díky spolupráci firmy HYTEX Production s.r.o. s touto společností 
na výzkumu a vývoji nových materiálů, disponuje firma výhodou v boji s konkurencí.77 
Mezi další dodavatele pak patří:78  
 PWP Filtracja (Polsko) – hlavní dodavatel materiálů a výrobků pro 
vzduchotechniku; 
 W.L. GORE (Německo) – hlavní dodavatel materiálů a výrobků ze skleněných 
vláken pro filtraci plynů; 
 Svitap a.s. (Česká republika) – dodavatel materiálů pro filtraci kapalin; 
 SAATI (Německo) - dodavatel materiálů pro filtraci kapalin; 
 JOB (Švédsko) - dodavatel materiálů pro filtraci kapalin.79 
 
Společnost chce i nadále pokračovat ve výrobě svých produktů z kvalitních vstupních 
materiálů tak, aby byla zachována jejich funkčnost, kvalita a v neposlední řadě také 
cena v poměru s konkurenčními závody na trhu. Pro firmu je tedy důležité udržování 
dobrých vztahů nejen se svými zákazníky, ale také dodavateli.80 
 
3.2.3 Analýza produktu 
V našem případě, tedy případě, že se jedná o B2B trh, kde produkt neputuje ke 
spotřebiteli jako konečnému uživateli, ale jeho účelem je funkčnost v dalších např. 
výrobních zařízení. Není tedy kladen důraz na design nebo obal, ale pro podnik je 
důležitá záruka, doba dodání, servis, instalace apod.  
3.2.4 Analýza kupní síly, zákazníků, trendů 
Za dobu své existence si společnost HYTEX Production s.r.o. vytvořila portfolio 
loajálních zákazníků, kteří i nadále využívají jejích produktů nebo třeba servisu, který 
firma ke svým výrobkům nabízí. Do spektra potenciálních zákazníků můžeme zařadit 
prakticky všechny větší objekty firem a objekty nabízející služby, které potřebují 
nějakým způsobem zabezpečit filtraci, ať už vzduchu, kapalin nebo vlastní 
vzduchotechniku. Stěžejním úkolem společnosti je získat velké výrobní podniky, které 
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by zabezpečily dostatečný odběr produktů a v případě spokojenosti byly i nadále firmě 
věrní.81  
Velkým trendem dnešní doby je ekologie, tudíž se firmy zaměřují na co nejvíce 
ekologické produkty a ekologické postupy výroby. Společnost HYTEX Production 
s.r.o. se snaží vyvíjet nové technologie a materiály tak, aby bylo docíleno co nejvíce 
ekologické nejen výroby, ale i následné filtrace pro kterou jsou její produkty určeny. 
Dle ředitele společnosti, pana Syrového, mají stále velký dopad na poptávku dozvuky 
hospodářské krize, kde se většina podniků snaží šetřit, avšak tohoto odvětví se již krize 
dotýká jen okrajově. Důležitým aspektem pro výběr kvalitní filtrace je její životnost, 
která je omezená a závisí na množství filtrovaných látek nebo plynů a je potřeba ji 
pravidelně udržovat a obměňovat. Z toho plyne, že kupní síla se v tomto případě 
pohybuje v únosných hranicích a stále roste, jak je například viditelné výše v obratu 
firmy za rok 2013. 
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4 ANALÝZA ZNAČKY HYTEX PRODUCTION S.R.O.  
V následující kapitole budou provedeny podrobné analýzy současného stavu podniku 
HYTEX Production s.r.o. Jedná se o externí analýzy a analýzu budování značky 
HYTEX Production s.r.o. 
 
4.1 Externí marketingová analýza 
 
Při posuzování aktuální pozice firmy v rámci tržního prostředí budeme postupovat od 
obecného aspektu ke konkrétnímu. Jinak řečeno se nejprve budeme zabývat 
makroprostředím, ve kterém se firma aktuálně pohybuje. Nebereme v potaz pouze 
aktuální stav, ale v analýze je nutné zohlednit i celkovou dynamiku a odhadnout 
předpokládaný vývoj.82 
 
4.1.1 SLEPT analýza 
Vezmeme-li v potaz firemní marketing, bude pro nás důležitý rozbor aktuálních 
podmínek a trendů a to především v těchto oblastech:83 
 Sociální; 
 Právní prostředí a legislativa; 
 Ekonomické prostředí; 
 Politické prostředí; 
 Technologické faktory; 
 Environmentální faktory.84  
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Tabulka 3 SLEPT analýza (analýza vnějšího okolí). 
Faktor Slovní popis 
Hodnocení 
5 – nejlepší 
-5 - nejhorší 
Váha 
1 – nejnižší 
5 - nejvyšší 
Celkové 
hodnocení 
(riziko) 
S
o
ci
á
ln
í 
fa
k
to
ry
 
-Dostupnost potenciálních 
zaměstnanců s 
požadovanými schopnosti a 
dovednostmi 
-Diversita pracovní síly 
-Existence vzdělávacích 
institucí schopných 
poskytnout potřebné 
vzdělání 
1 3 3 
L
eg
is
la
ti
v
n
í 
 
fa
k
to
ry
 
-Legislativní omezení 
(distribuce, ekologická 
opatření…) 
-Daňové zákony 
-Obchodní právo 
2 2 4 
E
k
o
n
o
m
ic
k
é 
fa
k
to
ry
 
-Kurzové rozdíly 
-Pokles poptávky 
v souvislosti s recesí 
-Cla a daňová zatížení 
2 4 8 
E
n
v
ir
o
m
en
tá
ln
í 
fa
k
to
ry
 
-Zpřísnění pravidel pro 
výrobu a použité materiály 
-Náklady na technologie 
zajišťují ekologickou výrobu 
5 1 5 
T
ec
h
n
o
lo
g
ic
k
é 
 
fa
k
to
ry
 
-Výše výdajů na výzkum 
(základní, aplikovaný)  
-Obecná technologická 
úroveň 
-Rychlost realizace nových 
technologií 
-3 5 -15 
Zdroj: vlastní 
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4.1.2 Porterova analýza pěti sil 
K dosažení tohoto cíle rozebírá pět klíčových vlivů, které konkurenceschopnost firmy 
přímo či nepřímo ovlivňují.85 
Tabulka 4 Porterova analýza pěti sil (analýza oborového okolí). 
Faktor Slovní popis 
Hodnocení 
5 – nejlepší 
-5 - nejhorší 
Váha 
1 – nejnižší 
5 - nejvyšší 
Celkové 
hodnocení 
(riziko) 
S
tá
v
a
jí
cí
 k
o
n
k
u
re
n
ce
 Lepší technologická 
vybavenost s delší 
působností na trhu. 
Spolupráce s jednou 
z nejvýznamnějších 
společností v tomto 
odvětví na světě, podílení 
se na výzkumu nových 
materiálů. 
5 3 15 
N
o
v
á
 
k
o
n
k
u
re
n
ce
 Vzhledem k náročnosti 
výrobního procesu a 
množství konkurentů na 
konkurenčním poli je 
bariéra vstupu nových 
konkurentů na trh nízká. 
3 3 9 
S
u
b
st
it
u
ty
 
Existence substitutů pro 
společnost HYTEX 
Production je nízká 
vzhledem k náročnosti a 
specifičnosti v oblasti 
průmyslové filtrace. Téměř 
žádné substituty proto 
neexistují. 
3 3 9 
D
o
d
a
v
a
te
lé
 
Dodavatelé spolupracující 
s firmou jsou renomovaní 
výrobci materiálů 
s dlouholetou tradicí, 
pouze v případě odběratelů 
z jiných zemí hrají roli 
kurzovní rozdíly. Na trhu 
existuje omezený počet 
dodavatelů pro dané druhy 
filtrací. 
5 5 25 
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O
d
b
ěr
a
te
lé
 
V tomto průmyslovém 
odvětví neplatí v plné míře 
pravidlo, že levnější 
produkty jsou více na 
odbyt. Jedná se o 
specifické odvětví, kde je 
zapotřebí používat kvalitní 
materiály při zpracování. 
V případě použití méně 
kvalitních se produkty 
rychleji opotřebí a je 
potřeba jejich častější 
výměna. 
4 5 20 
Zdroj: vlastní 
 
4.2 Analýza budování značky společnosti HYTEX Production s.r.o. 
 
Jak již bylo zmíněno v teoretických východiscích této práce, proces budování značky si 
klade za cíl přidat k obchodní značce, v našem případě se jedná o obchodní značku 
HYTEX Production s.r.o., určitou přidanou hodnotu, konkrétně funkční a emoční 
přidanou hodnotu. 
Dle dělení (1.3.2.) se jedná o značku korporace. Jedná se o značku celé společnosti i 
značku výrobků a zahrnuje veškerou politiku společnosti. Tedy naše obchodní značka 
prezentuje komplexně kulturu společnosti a její hodnoty. 
Vedení společnosti se snaží o to, aby značka u zákazníků evokovala tyto emoce: 
 Naše filtry jsou svojí funkčností a použitých materiálů ve výrobně jedinečné. 
Jsme malá firma a dbáme na postupy výroby důkladně a přitom šetříme životní 
prostředí. Tyto produkty kupuji za předpokladu, že mi záleží na kvalitním 
přístupu a servisu ze strany výrobce a vím, že se v případě potřeby se mohu na 
výrobce vždy obrátit. Jednoduše vím, že kupuji kvalitu.  
4.2.1 Idea značky HYTEX Production s.r.o. 
Na počátku procesu je potřeba si identifikovat to, na čem budou stát hodnoty značky, 
tedy v čem bude jiná a jedinečná od konkurence. Vzhledem k citlivosti tohoto 
specifika a ochraně proti konkurenci, se dá idea značky interpretovat takto: 
44 
 
 Hlavním krédem společnosti je maximální spokojenost zákazníka. Řešení 
vznikají společnou konzultací se zákazníkem, jsou maximálně přátelská k 
životnímu prostředí a zároveň šetří náklady provozovatelů. 
Rozebereme-li si tuto větu z pohledu budování značky, konkrétně z hlediska pojmu idea 
značky, plyne z toho, že firma ke každému zákazníkovi přistupuje individuálně a snaží 
se vyřešit jeho požadavky k oboustranné spokojenosti. Zde se odráží velikost firmy, 
jelikož jí jde o řešení individuálních potřeb zákazníka. Dá se tedy říci, že firma HYTEX 
Production s.r.o. naplňuje svoji ideu značky. 
 
4.2.2 Strategie značky HYTEX Production s.r.o. 
Pojem strategie značku obsahuje ideu značky a obchodní strategii, obě tyto složky 
musí tvořit kompatibilní celek tak, aby značka se mohla stát na trhu úspěšnou. Budeme-
li hovořit o konkrétních obchodních strategiích společnosti, mezi něž patří: 
 Získat významné zákazníky velkých výrobních závodů tak, aby byl zabezpečen 
pravidelný odbyt produktů. 
 Na předešlou strategii navazuje také zvýšení podílu na trhu, které může být 
zapříčiněno získání pozice v povědomí stávajících, ale i potencionálních 
zákazníků. 
Tento typ trhu, tedy B2B má svá specifika a liší se od klasického B2C trhu, tedy trhu, 
kde výrobek putuje přímo k samotnému spotřebiteli. Je tedy potřeba nastavit 
marketingovou komunikaci tak, aby odpovídala požadavkům trhu. Přidanou hodnotou 
tedy v tomto případě bude např. doba dodání, servis, instalace, konzultace a 
přizpůsobení se potřebám zákazníka. 
Je tedy zapotřebí nastavit positioning značky ubírající se tímto směrem. Konkrétněji 
přesvědčit odběratele, že produkty společnosti odpovídají poměru cena/kvalita a s nimi 
spojený servis odpovídá požadované kvalitě. Také nabízí odběrateli mnohá řešení a 
dodací lhůty jsou vzhledem k náročnosti výroby a kvalitě vstupních materiálů 
odpovídající. 
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4.2.3 Cíle značky HYTEX Production s.r.o. 
Mluvíme-li o cílech značky, pak se jedná o konkrétní pevně stanovené mezníky, kterých 
chceme v budoucnu dosáhnout. V tomto případě se jedná o výrobu filtračních zařízení a 
vzduchotechniky za pomoci co možná nejmodernějších a nejkvalitnějších materiálů a 
v neposlední řadě být stále ekologicky šetrní k životnímu prostředí. Za předpokladu, že 
spokojenost zákazníka je na prvním místě, můžeme konstatovat, že transformované cíle 
jsou následující: 
 Zvýšení prodeje a zachování kvality; 
 Šetření nákladů na provoz zákazníka; 
 Být šetrní k životnímu prostředí; 
Společnost přesně nedefinuje dobu dosažitelnosti cílů, tedy jedná-li se o krátkodobé 
nebo dlouhodobé cíle. V našem případě se jedná o pochopitelné a reálné cíle, které byly 
z vize transformovány do konkrétní podoby. Dle názoru autora jsou cíle optimální 
vzhledem k délce působení na trhu, ale mohly by být i odvážnější, nicméně je to 
pochopitelné ve srovnání s doznívající globální hospodářskou recesí. 
4.2.4 Identita značky HYTEX Production s.r.o. 
Identita značky je pojem, který udává, jakým způsobem se chce značka na trhu 
prezentovat. Značku budeme dále diferencovat na základě dimenzí identity značky 
Dimenze identity značky 
Dimenze identity značky se dělí do čtyř hlavních perspektiv. Tyto dimenze hodnotí 
značku z následujících pohledů – značka jako produkt, značka jako organizace, značka 
jako osoba a značka jako symbol (viz 2.1.5). 
Značka jako produkt 
 Sortiment – široký sortiment využití produktů v různých odvětvích průmyslu, 
služeb, apod. Soustředí se na všechny typy průmyslových filtrací. Firma dokáže 
uspokojit poptávku na trhu. 
 Vlastnosti výrobku – kvalitní provedení výrobku, dlouhá životnost produktu, 
použití potřebných technologií výroby produktu, ekologická výroba. 
 Kvalita – nejvyšší možná kvalita provedení a použití vstupních materiálů, 
částečná ruční výroba zabezpečující kvalitnější provedení, dlouhá životnost. 
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 Využitý výrobku – všechny typy průmyslové výroby, všude kde je zapotřebí 
vzduchotechniky. 
 Uživatelé – průmyslové podniky, aqvaparky, nákupní centra, restaurace. 
 Země původu – Česká republika. 
Značka jako organizace 
 Vlastnosti organizace – maximální spokojenost zákazníka, individuální řešení 
pro zákazníka, starostlivost. 
 Zájem o zákazníka – akvizice nových zákazníků, kontaktní formulář na 
webových stránkách společnosti. 
Značka jako osoba 
 Osobnost - rádce v problematice průmyslové filtrace, pomocník. 
Značka jako symbol 
 Vizuální provedení – základem loga společnosti je její jméno s podtitulem 
„Filtration Solution“ tedy řešení pro filtraci. Logo je šedivé barvy, viz obrázek 
níže. 
 
Obrázek 7 Logo společnosti HYTEX Production s.r.o. 
Zdroj: Interní dokumentace společnosti 
 
4.2.5 Branding společnosti HYTEX Production s.r.o. 
Branding vychází z idey značky tedy vyrábět produkty, které vedou k maximální 
spokojenosti zákazníka, šetří jeho náklady a jsou šetrné k životnímu prostředí. 
Branding si klade za cíl ukotvit tyto vize v mysli zákazníka a diferencovat se tak od 
konkurence. 
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Prvky značky HYTEX Production s.r.o. 
Tyto prvky by měly zřetelně identifikovat značku. V našem případě B2B trhu pro nás 
není směrodatný obal produktu, jeho vzhled a design. Jsou pro nás stěžejní zcela jiné 
asociace – kvalita, servis, prezentace společnosti. Firma disponuje jednotným designem 
svých propagačních materiálů, webové prezentace a tiskovin. Logo firmy je šedivé 
barvy, takže v člověku evokuje umírněný elegantní styl, který má díky této barvě 
asociovat odvětví průmyslu. Není zapotřebí barevná a vyzývavý loga vzhledem 
k předmětu podnikání a orientace společnosti. V našem případě by logo mělo být pouze 
doplněk. 
 
4.2.6 Pozice a positioning značky HYTEX Production s.r.o. 
Pozice značky je součástí identity značky, tato součást poté bude aktivně sdělována 
cílové skupině. Dle vedení společnosti pozice a positioning značky není přesně 
definovaný.  
Pozice značky 
Podle společností popsané idey a vize značky autor volí následující prvky identity 
značky, jež by měly být zahrnuty do pozice značky a prezentovány pomocí 
marketingových aktivit: 
 Kvalita, produkty vyráběné ekologickou výrobou, které povedou k maximální 
spokojenosti zákazníka na základě jeho individuálních požadavků. 
 Poctivost a starostlivost – kvalitní produkty s dlouhou dobou životnosti tak, aby 
šetřily budoucí náklady odběratele (nebude zapotřebí tak častá výměna filtrací a 
komponentů z důvodu kvalitních postupů výroby a vstupních materiálů). 
Tímto způsobem by se měla společnost snažit umístit pozici značky v myslích 
odběratelů, pokud se tak stane, bude tato značka nadřazená značkám konkurenčním a 
vzniknou potřebné asociace. Podle deskriptorů pozice značky lze říci, že smyslem 
existence značky je řešit problematiku průmyslové filtrace vzhledem k dnešním 
trendům v oblasti životního prostředí, cílovou skupinou jsou podniky, které dávají 
přednost před nízkou cenou a kvalitou, vyšší kvalitě za přijatelné ceny s dobrým 
servisem a proklientským přístupem, hlavími konkurenty jsou podniky (viz 3.2.1), 
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které nedosahují kvalit nebo nedokáží uspokojit poptávku na trhu jako firma HYTEX 
Production s.r.o., avšak mohou být na trhu déle a disponují modernějšími 
technologiemi.  
Asociace 
Asociace potřebné pro značku lze rozdělit do následujících dimenzí: 
 Paritní asociace – hovoříme o asociacích sdílené s konkurencí, jež jsou 
potřebné k zařazení produktu do správné kategorie. Značka HYTEX Production 
s.r.o. by měla asociovat odběratelům řešení pro jejich filtraci a vzduchotechniku. 
 Odlišující asociace – poskytují značce konkurenční výhodu. Značka HYTEX 
Production s.r.o. by měla asociovat co možná nejvyšší kvalitu, komplexní péče o 
zákazníka, kvalitní servis. Snažit se o co možná nejlepší individuální řešení pro 
zákazníka.86 
4.3 SWOT analýza 
 
Tato analýza se zpravidla dělí na čtyři páteřní členění a tím jsou silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby.87 
      Tabulka 5 Vzájemné působení silných stránek a příležitostí 
 
                                                          
86
  Interní dokumentace, konzultace s managementem 
87
 CHLEBOVSKÝ, Vít. Marketing pro B-2-B trhy. 
Kvalitní 
výrobky
Proklientský přístup 
a servis
Široké 
portfolio 
produktů a 
služeb
Dobré 
vnitropodnikové 
vztahy
Spolupráce s 
renomovanými 
dodavateli 
komponentů
Součet 
ohodnocení 
příležitostí 
silné stránky; 
ohrožení silné 
stránky
Ukotvení značky na 
trhu
4 2 4 4 3 17
Lepší řízení vztahů se 
zákazníky
1 5 2 4 1 13
Komplexní 
marketingová strategie
3 1 1 2 2 9
Lepší povědomí o 
značce v rámci ČR
3 3 3 2 3 14
Získání nových 
zákazníků
5 4 4 2 4 19
Celkem 72
Silné stránky
P
ří
le
ži
to
st
i
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Zdroj: vlastní 
Tabulka 6 Vzájemné působení silných stránek a hrozeb 
 
Zdroj: vlastní 
      Tabulka 7 Vzájemné působení slabých stránek a příležitostí 
 
Zdroj: vlastní 
Kvalitní 
výrobky
Proklientský přístup 
a servis
Široké 
portfolio 
produktů a 
služeb
Dobré 
vnitropodnikové 
vztahy
Spolupráce s 
renomovanými 
dodavateli 
komponentů
Součet 
ohodnocení 
příležitostí 
silné stránky; 
ohrožení silné 
stránky
Sloučení více závodů 
pod jednu značku
1 2 -1 -2 -1 -1
Odchod stávajících 
zákazníků
3 -5 -2 1 -3 -6
Riziko vzniku substitutů 3 -1 1 -1 -1 1
Špatné vztahy se 
zákazníky
-3 1 1 1 1 1
Nižší ceny konkurence 5 1 1 1 1 9
Celkem 4
Silné stránky
H
ro
zb
y
Kratší 
působnost 
na trhu
Absence certifikace 
normy ISO
Celosvětová 
konkurence
Působnost na B2B 
trhu
Řízení vztahu se 
zákazníky
Součet 
ohodnocení 
příležitostí 
slabé stránky; 
ohrožení slabé 
stránky
Ukotvení značky na 
trhu
-1 2 -1 -3 1 -2
Lepší řízení vztahů se 
zákazníky
1 1 2 4 1 9
Komplexní 
marketingová strategie
3 1 4 -1 2 9
Lepší povědomí o 
značce v rámci ČR
-2 3 1 2 4 8
Získání nových 
zákazníků
3 4 4 3 4 18
Celkem 42
Slabé stránky
P
ří
le
ži
to
st
i
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Tabulka 8 Vzájemné působení slabých stránek a hrozeb 
 
Zdroj: vlastní 
SWOT analýza byla sestavena vzhledem ke značce. Z výše uvedených tabulek lze 
rozeznat vzájemné působení jednotlivých atributů. Na základě této analýzy byla níže 
navrhnuta řešení možná pro budoucí vývoj především směrem ke zvýšení povědomí o 
značce a jejímu ukotvení na trhu v rámci České republiky. 
Vysvětlení: 
- Označení 1 znamená žádný vztah 
- Označení 5 úzký vztah, je to důležité 
- Jedná-li se o pozitivní vztah je číslo kladné, pro negativní vztah je záporné 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kratší 
působnost 
na trhu
Absence certifikace 
normy ISO
Celosvětová 
konkurence
Působnost na B2B 
trhu
Řízení vztahu se 
zákazníky
Součet 
ohodnocení 
příležitostí 
slabé stránky; 
ohrožení slabé 
stránky
Sloučení více závodů 
pod jednu značku
1 2 -4 1 1 1
Odchod stávajících 
zákazníků
1 -3 -2 1 -2 -5
Riziko vzniku substitutů 1 1 1 1 1 5
Špatné vztahy se 
zákazníky
1 1 -3 1 -2 -2
Nižší ceny konkurence 3 -2 -4 1 -3 -5
Celkem -6
Slabé stránky
H
ro
zb
y
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5 DOPORUČENÍ PRO DALŠÍ VÝVOJ 
Tato návrhová část práce navazuje na předešlá teoretická východiska práce a vychází 
z analytické částí, kde byla zhodnocena stávající situace podniku i vzhledem k procesu 
budování značky. Na základě výše zmíněných zjištění je situace značky na dobré 
úrovni, avšak chybí komplexní strategie pro její posílení a lepší ukotvení na trhu. 
 
Navrhovaná doporučení reagují na poznatky vycházející z analytické části práce, 
přispívají k vhodnému odstranění zjištěných nedostatků a využití možných příležitostí, 
využití silných stránek a útlumu identifikovatelných hrozeb. Na základě těchto poznatků 
bude definována strategie budování značky, ale také povede ke zvýšení 
konkurenceschopnosti podniku. Pokud by strategie výsledky analýzy nerespektovala a 
nevycházela z nich, pak by nebyla úspěšná. 
 
V potaz jsou brány všechny elementy, které celkovou komplexnost strategie ovlivňují. 
Pro implementaci návrhů je potřeba konkrétních zdrojů, jako jsou finanční, materiální a 
personální, ale také spolupráce všech složek podniku. 
 
Strategie budování značky je rozdělena do tří základních souborů činností, které jsou 
konstruovány tak, aby tvořili kompletní celek. Časový horizont implementace 
navrhovaných řešení je tři roky, a jsou v každém ze souborů činností stanoveny 
konkrétní cíle, kterých by mělo být dosaženo, aby byla zachována návaznost a byly 
naplněny požadavky. Soubory se mezi sebou navzájem prolínají. 
 
5.1 Obecná doporučení 
 
V případě B2B trhů je marketingová strategie poměrně odlišná od trhu B2C, kde 
výrobek jde rovnou ke spotřebiteli a kde záleží na jiných atributech a vlastnostech 
daného produktu než je tomu v našem případě. Nezbytné je se zaměřit na jiné sféry 
možností propagace než u klasických výrobků. Jak již bylo zmíněno výše, není pro náš 
případ podstatný obal, vzhled ani módnost produktu, ale prioritou pro nás budou užité 
vlastnosti produktu, záruční doba, servis apod. 
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Společnost disponuje určitou marketingovou strategií, která však nepřímo souvisí 
s budováním značky. Jisté povědomí o značce je již sice vybudováno, ale stále je na 
čem pracovat. Jestliže se v našem případě jedná o menší společnost, mohli by 
prezentace a celková propagace značky znamenat větší vstupní náklady. 
Podvědomí o produktech této značky je dobré, existují kladné asociace v návaznosti 
produktu, především jeho vlastností, servisu a přidané hodnoty a značky jako takové. 
Autor se domnívá, že idea, vize i identita značky jsou zvoleny konzistentně. 
5.2 Návrh opatření budování značky 
 
Cíl opatření: Posílit značku potřebnými nástroji tak, aby byla ukotvena její pozice na 
trhu průmyslových filtrací v rámci České republiky. 
Jak již bylo výše zmíněno, strategie bude koncipována tak, aby podpořila budování 
značky a její rozvoj do budoucna. Opírá se o teoretická východiska práce. Strategie tedy 
musí být uzpůsobena podniku, jedná se tedy o menší podnik, tudíž je potřeba počítat 
s nižšími náklady než by byly u větších korporací. 
Strategie se skládá ze tří souborů činností. První soubor se zabývá konzistentní podobou 
značky a to stanovení jednotlivých sfér značky tak, aby na sebe pružně navazovaly a 
tvořily kompatibilní celek jako základ pro další kroky procesu. 
Druhý soubor zahrnuje zaměstnance a vnitropodnikovou kulturu, aby celkovou strategii 
vhodně doplňovala a proces mohl být úspěšný a naplnil požadovaných hodnot. 
Třetí soubor je zaměřen na marketingovou komunikaci. Především vhodné nástroje 
podporující proces budování značky. Budou navrhnuta možná řešení posílení 
marketingového plánu také jako jednolitého celku.  
Dále bude zpracován podrobný harmonogram a kalkulovány orientační náklady na 
jednotlivé kroky strategie. Poté bude následovat komplexní shrnutí navrhovaných řešení 
tak, aby byly jednotlivé kroky přehledné a byla tak dodržena návaznost, které je 
v případě této strategie nezbytná. Součástí této kapitoly budou také možné dopady 
navrhovaných řešení a způsob kontroly dodržení strategie. 
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5.3 Strategický plán budování značky HYTEX Production s.r.o. 
 
5.3.1 I. Soubor činností – Celistvost značky 
Primární cíl: Vytvoření komplexní značky ve všech jejich sférách, jako základ pro další 
kroky procesu budování značky. 
Dílčí cíl: Zvýšení tržeb za prodej zboží a služeb. 
Tento soubor si klade za cíl vytvořit komplexní značku včetně všech jejích struktur, 
které musí být spolu kompatibilní a doplňovat se. Doporučená řešení vycházejí 
z analytické části práce, kde byla analyzována současná situace značky. V případě 
dosažení tohoto cíle, bude značka vytvořena a následně tak získá potřebné postavení na 
trhu tak, aby byla více konkurenceschopná a naplnila i dílčí cíle společnosti, kterými 
mohou být například vyšší tržby za prodané zboží a služby. 
Konkrétně se jedná o následující sféry značky: 
Idea značky 
V kapitole 4.3.1 byla analyzována současná idea značky. Idea značky je společností 
stavěna na maximální spokojenosti zákazníka. Řešení vznikají společnou konzultací se 
zákazníkem, jsou maximálně přátelská k životnímu prostředí a zároveň šetří náklady 
provozovatelů. V tomto případě hovoříme o zcela přijatelné a vhodně zvolené idey. 
Podnik se snaží vyjít vstříc zákazníkovi a to i v případě náročnějších a 
komplikovanějších řešení, což působí na odběratele velice pozitivně a je tedy velká 
pravděpodobnost, že v případě spokojenosti obou stran budou značce v budoucnosti 
loajální, čehož chceme v budoucím časovém horizontu dosáhnout. V dnešní době je 
proklientský přístup velice kladně hodnocený a přispívá samotné společnosti, jedná se 
tedy o jistou výhodu, kterou je dobré zhodnotit vůči konkurentům. Základ pro kvalitní 
značku je tedy již vytvořen. 
Positioning značky 
Pomocí positioningu vyjádříme základní hodnoty o značce, dále také přidané hodnoty, 
které vyzdvihují danou značku oproti konkurenčním značkám. Pomocí dobrého 
positioningu  vytvoříme potřebné asociace, které se budou poutat ke značce v povědomí 
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zákazníka. Naším cílem bude vyzdvihnout produktové rozdíly ve vztahu ke konkurenci 
a poukázat na ně. 
Pro zvolení vhodného positioningu značky využijeme čtyři deskriptory z kapitoly 2.1.7: 
 Smysl existence značky – PROČ? 
Nám říká jaká je úloha značky na trhu. Z jakého důvodu značka existuje. 
Smyslem existence značky HYTEX Production s.r.o. je poskytovat svým zákazníkům 
celkové řešení jejich průmyslové filtrace plynů a kapalin, poskytovat řešení pro zařízení 
vzduchotechniky. Chceme docílit toho, aby v povědomí zákazníků vznikla kladná 
asociace ve vztahu vzduchotechnika, filtrace – HYTEX Production s.r.o. Z toho 
vyplývá, že primární funkce existence značky je poskytovat řešení i náročnějšího 
charakteru právě díky poradenským službám společnosti pro zákazníky vyžadující 
elementy průmyslové filtrace a vzduchotechniky. 
 Cílová skupina – PRO KOHO? 
Komu je značka určena. Jedná se o potenciální zákazníky, kteří se pohybují v tomto 
segmentu průmyslu a služeb. 
Hovoříme-li o cílové skupině zákazníků, pak budeme mít na mysli především 
průmyslové podniky, zabývající se určitou výrobou nebo likvidací, v neposlední řadě 
také organizace využívající vzduchotechniku. Dále také je k produktům společnosti 
zahrnuto nejen poradenství, jako přidaná hodnota, ale také následný servis elementů 
poskytnutých společností HYTEX Production s.r.o..  
Filtrace plynů 
• Energetika (teplárny, tepelné elektrárny) 
• Spalovny komunálních a nebezpečných odpadů 
• Sklářský, chemický, dřevařský průmysl 
Filtrace kapalin 
• Výroba potravin a nápojů 
• Galvanovny 
• Čistírny komunálních a průmyslových odpadních vod 
55 
 
Vzduchotechnika 
• Průmyslové haly a objekty 
• Obchodní a zábavní centra, aquaparky 
 
 Hlavní konkurence značky – PROTI KOMU STOJÍ? 
Kým je značka na trhu ohrožována. 
V případě trhu průmyslových filtrací hovoříme o trhu celosvětovém, nelze jej tedy 
uzpůsobit pouze na trh České republiky nebo Evropy. Značka je z velké části 
ohrožována velkými korporacemi, které disponují nejen většími výrobními závody a 
jsou schopny flexibilně reagovat na změnu poptávky po produktech, dokážou nárazově 
vyrobit velké množství filtračních elementů. 
Konkrétní významní konkurenti podniku jsou vypsány v kapitole 3.2.1 
 Časové určení – KDY? 
Jak je pozice značky proměnlivá v čase. 
Proměnlivost značky v čase není příliš značná. V tomto odvětví se neobjevují trendy, 
které by udávaly změny v čase. Jedná se tedy o poměrně stabilní pozici. 
Souhrnně řečeno co se positioningu týče je stavěn především na asociacích pojící se s 
firemní vizí. Tedy individuální přístup k řešení vzniklých požadavků zákazníka, což je 
hodnoceno jako přidaná hodnota společnosti oproti konkurenci. V současné době je tak 
i vnímána. Následně autor navrhuje možné asociace, které by bylo vhodné dodržovat 
k posílení stávajícího positioningu. 
Možné kladné asociace – kvalitní servis, individuální přístup, kvalitní produkty, 
nestandardní řešení požadavků zákazníka, ekologická výroba elementů, přímá úměra 
mezi kvalitou a cenou produktu. 
Cíle značky 
Cíle značky lze rozdělit do dvou stěžejních cílů. Budeme-li hovořit o cílích obecně, 
jedná se o cíle spíše střednědlouhodobého charakteru. Prvním z cílů je zvýšení prodeje a 
zachování kvality produktu. S doznívající hospodářskou recesí se snaží mnoho 
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zákazníků nakupovat levnější produkty, avšak na úkor kvality, což vede nejen ke kratší 
době životnosti produktu, ale také ke snížení zisků firem. Silná značka může být 
určitým způsobem záruky, že cena opravdu odpovídá kvalitě nabízených elementů 
průmyslové filtrace. Jinak řečeno by mělo být v tomto případě cílem značky asociovat 
v mysli zákazníka, že kvalita produktu odpovídá jeho ceně, v tomto případě hraje roli 
záruky právě značka. 
Druhým cílem navazující na první je, spokojenost zákazníka na prvním místě a snažit se 
vždy najít řešení ku spokojenosti obou stran. Tento přístup je v dnešní době zákazníky 
oceňován, rádi se vrací tam, kde jim byl poskytnut individuální přístup. 
Formování těchto cílů a ukotvení v povědomí zákazníka je otázka horizontu 1 – 2 let. 
Dalším z předpokladů, aby tyto cíle byly úspěšné, je informovanost všech zaměstnanců 
firmy o záměrech a vizi společnosti, je nutné, aby byly zaměstnanci dodržovány a 
naplňovány. Pokud by se těchto cílů snažilo naplnit jen několik zaměstnanců je téměř 
pravděpodobné, že cílu nebude nikdy dosáhnuto. Autor proto navrhuje pravidelné 
porady cca jednou měsíčně, pro zaručení dostatečné informovanosti všech zaměstnanců 
o záměrech podniku. 
Shrnutí  
V prvním souboru činností strategie budování značky byla vytvořena konzistentní 
podoba značky a doladěny pospolitosti mezi jednotlivými sférami tak, aby na sebe 
pružně navazovaly a vzájemně se doplňovaly v konkrétní podobu značky. Náklady 
tohoto souboru jsou takřka nulové, záleží pouze na managementu firmy, který sestaví 
potřebná stanoviska, jakými se bude značka do budoucna prezentovat. Náklady jsou 
v tuto chvíli myšleny náklady finanční, tento soubor vyžaduje náklady časové, což také 
povede k mírnému snížení pracovního kapitálu. Tento soubor činností je pro proces 
budování značky nepostradatelný, bez těchto ustanovení nelze proces dokončit 
s kladným výsledkem. 
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5.3.2 II. Soubor činností – Řízení zaměstnanců a zákazníků 
Primární cíl: Vytvoření systému řízení vztahů se zaměstnanci a zákazníky. Celistvost 
vnitropodnikového chování k procesu budování značky. 
Dílčí cíl: Ukotvení vztahů v rámci podniku. 
Zaměstnanci 
Aby byl proces budování značky úspěšný, je zapotřebí podílení se všech zaměstnanců 
na tomto procesu a dodržovaní předem stanovených pravidel vycházející z I. souboru. 
Zaměstnanci tedy musí být bezpodmínečně seznámení o krocích podniku v tomto 
procesu, jinak řečeno musí věřit, že tento způsob posílení konkurenceschopnosti je 
vhodný a správný.  
Pokud je tedy dokončen I. soubor činností strategie budování značky je potřeba všechny 
zaměstnance podniku a to nejen management, ale veškeré zaměstnance působící 
v podniku seznámit s náležitostmi procesu budování značky. Autor navrhuje nejprve 
provést potřebné školení managementu firmy a poté přistoupit na školení pro zbytek 
podniku. Jistým pravidlem by se měly stát porady, které se budou pravidelně opakovat 
vždy minimálně jednou měsíčně, dále pak dle potřeby a vícekrát.  
Pro uvedení do problematiky budování značky je vhodné navštívit specializovaný kurz, 
který se zabývá konkrétněji tímto směrem. Kurzy jsou koncipovány pro brand 
manažery, marketingové specialisty, ale také pro ředitele malých a středních podniků, 
což je pro společnost HYTEX Production s.r.o. vhodné. Společnost zabývající se 
koučováním a tréninkem TOP managementu, soft skills a hard skills (tedy tzv. 
měkkými a tvrdými dovednostmi) kurzy, nabízí jednodenním kurz v požadovaném 
rozsahu za 8.990Kč bez DPH, 10.878Kč vč. DPH. Kurz napomůže k lepšímu 
pochopení podstaty procesu budování značky a lepší interpretaci školení pro všechny 
zaměstnance podniku tak, aby věřili ve stanovené cíle a dělali vše pro jejich naplnění. 
Zákazníci 
Stejně jako zaměstnanci jsou přirozeně pro podnik důležití jeho zákazníci a odběratelé. 
Je tedy vhodné věnovat i jim nemalou pozornost. Klíčové jsou aktivity obchodních 
zástupců a to hlavně jejich prezentace produktů a také společnosti jako celku, značky 
jako nadřazeného aspektu. Vize společnosti, ale také značky je především spokojenost 
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zákazníka a individuální přístup k němu. Úkolem I. souboru činností je nastartovat 
proces budování značky a docílit loajálnosti zákazníka vůči podniku a značce. V dalším 
bodě je navrhnut systém řízení vztahu se zákazníky, aby byl posílen individuální přístup 
např. na základě předešlých obchodů a požadavků ze strany odběratele. 
 
Řízení vztahu se zákazníky (Customer relationship management) 
Tento systém je založen na shromažďování významných a často i zdánlivě méně 
významných informací o zákaznících, jako je výše tržeb, počet pracovníků, osobní 
záliby ředitelů, nákupní preference, kontaktní informace a další informace a postřehy. 
Využívání těchto informací a jejich analyzování umožňuje poznat, pochopit a předvídat 
potřeby, přání a nákupní zvyklosti zákazníků a osob odpovědných za objednávky. 
Pravděpodobnost uspokojení zákazníka tak významně roste a tím samozřejmě roste i 
úspěšnost obchodu. 
Základní funkce CRM: 
 Přístup k informacím všem potřebným pracovníkům (vedení, obchodníci aj.); 
 Shromažďovat identifikační data zákazníků, jejich zodpovědné pracovníky, 
historii vzájemných obchodů, historii a specifičnost poptávek, jeho spokojenost 
nebo nespokojenost v minulosti, apod.; 
 Plánovat úkoly pro zákazníky (např. během realizace zakázky, včasné oslovení s 
novou nabídkou, pozvánka na veletrh, apod.); 
 Provádět servis pro zákazníka po ukončení zakázky (např. pravidelné zasílání 
aktuálních informací). 
Tento systém je tedy vhodný pro kvalitní práci s databázemi zákazníků, je schopen řešit 
individuální požadavky zákazníka a zaznamenávat historii nákupů a další specifika. Pro 
společnost HYTEX Production s.r.o. autor zvolil CRM systém značky eWay-CRM® 
Premium pracující v aplikaci Microsoft Outlook. Společnost nabízí na svých webových 
stránkách možnost vyzkoušet si tento systém zdarma před jeho samotnou koupí 
(http://www.eway-crm.cz/download). Bereme-li v potaz velikost podniku, pak stačí 
pouze jedna licence pro jeden počítač. Cena této licence je 6.990Kč bez DPH, 8.388Kč 
vč. DPH. Společnost nabízí také pronájem jeho cena je 499Kč/měsíc bez DPH, 
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599Kč/měsíc vč. DPH + 2.000Kč instalace serverových komponentů. Je tedy vhodnější 
z hlediska nákladovosti investice zvolit možnost nákupu. Autor si je vědom i dalších 
nákladů na zavedení CRM do provozu a jeho obsluhy. Tyto náklady však v tuto dobu 
nelze konkrétně vyčíslit. Jsou uvedeny pouze vstupní investice do licence programu. 
 
5.3.3 III. Soubor činností – Marketingové aktivity 
Primární cíl: Vytvoření celistvé marketingové strategie, která by podporovala proces 
budování značky, zvýšila povědomí o značce na trhu a vytvořila kladné asociace 
v povědomí zákazníků. 
Dílčí cíl: Zvýšení objemu zakázek vedoucí ke zvýšení tržeb za prodej zboží a služeb 
zapříčiněné uvedením marketingových nástrojů v praxi. 
Poslední třetí soubor strategie je zaměřena na marketingové nástroje a komunikaci. Tyto 
nástroje mají za cíl podporovat proces budování značky, ukotvení pozice značky na trhu 
a zvýšení tržeb společnosti jako jeden z vedlejších cílů. Samotné budování značky nelze 
uskutečnit bez podpůrných nástrojů marketingové komunikace. Níže uvedené nástroje 
tvoří marketingovou strategii podporující nejen proces budování značky, ale 
napomáhají podniku jako celku v marketingových kampaních. 
Reklama 
V tomto případě se nejedná o klasickou reklamu v televizi nebo mediích vzhledem 
k povaze trhu, ale o reklamu formou loga společnosti na nemovitostech a objektech 
podniku. Podnik sídlí v areálu, kde se nachází více firem a na první pohled není patrné, 
kde společnost opravdu sídlí. Autor tedy navrhuje reklamu formou poutače na vjezdu do 
areálu firmy. Nejen, že firma ukáže, že tu skutečně sídlí, ale napomáhá to i např. 
orientaci dopravců, kteří přijíždějí do areálu, ať už se jedná o dodavatele nebo 
odběratele. Pomocí grafického loga se ‚návštěvníkům‘ firmy značka více vštípí do 
paměti a podvědomí. Jiný druh reklamy není v tomto případě potřeba, protože firma 
disponuje hlavičkovými papíry, brožurami o společnosti a produktech, dárkovými 
reklamními předměty apod. 
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Budeme-li chtít plastovou venkovní ceduli s logem společnosti, rozměry 1,5 x 3m, 
tloušťka 5mm, za cenu 250Kč/m2. Pak celkové orientační náklady na tuto ceduli činí 
1.125Kč bez DPH, 1.350Kč vč. DPH. Což je v tomto případě poměrně zanedbatelná 
částka za nepostradatelnou formu reklamy a prezentace společnosti. 
 
Podpora prodeje 
Uzpůsobíme-li formu podpory prodeje pro B2B trh, nebude se jednat o klasickou 
podporu, jak ji známe u B2C trhu, čím jsou např. ochutnávky, vzorky zdarma, apod. 
Autor v tomto případě zvolil dvě varianty podpory prodeje pro tuto konkrétní situaci. 
Obě tyto možnosti jsou také úzce spjaty s budováním image značky a zvýšení prodeje a 
celkově vrhá dobré světlo na společnost. 
1. Varianta EVENT  
Je vhodnou variantou společenské události a prezentace společnosti nebo nového 
produktu. Event napomáhá prohloubení vztahu s dodavateli, partnery a vedením 
společnosti. Lze ho také využít pro získání nových potencionálních zákazníků, 
možnost představení společnosti, výroby, produktů a samotné značky. Proto autor 
doporučuje tuto variantu pro dosažení cílu zvýšení objemu zakázky a zisku a také 
jako podpůrnou aktivitu budování značky. 
2. Varianta SPONZORING 
Pro menší společnosti, mezi které firma HYTEX Production s.r.o. patří, je 
sponzoring vhodným marketingovým nástrojem. Nejen, že zvýší povědomí o značce 
mezi širokou i neodbornou veřejnost, ale ukáže také veřejnosti solidární tvář značky. 
V marketingové strategii společnosti je již sponzoring zahrnut, avšak pouze v nízké 
míře. Vhodným způsobem pro tuto oblast je i rozloha města, kde se společnost 
nachází. Město pořádá spoustu kulturních a společenských akcí, kde viditelná 
značka společnosti, jako jednoho ze sponzorů akce je vhodným postupem pro 
rozšíření povědomí o značce. 
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V případě, že bychom se rozhodovali mezi těmito variantami podpory prodeje, je pro 
společnost HYTEX Production s.r.o. vhodnější zvolit možnost eventu vzhledem ke 
konzistentnosti k procesu budování značky a návrhu předešlého souboru – je tedy více 
zaměřen na zaměstnance a obchodní partnery. Díky eventu se dostane značka do 
podvědomí obchodních partnerů, ale i potencionálních zákazníků, a to také pomocí 
doporučení novým možným odběratelům společnosti. 
Příklad: Bude-li chtít společnost uspořádat event pro svoje obchodní partnery, mohlo by 
se jednat o následující návrh. Společnost se rozhodla, že nechce klasický raut nebo 
společenskou událost kde by prezentovala společnost jako celek, ale bude chtít spíš 
zážitkový event, rozhodne se uspořádat tenisový turnaj v místě sídla společnosti 
v Chocni. Jedná se o celodenní event, přes den bude uspořádán tenisový turnaj, večer 
grilování spojené s noclehem a druhý den bude oběd, po kterém bude následovat porada 
managementu podniku. Celkové odhadované náklady od pronájmu tenisových kurtů, 
občerstvení během dne, grilování, noclehu a následného oběda činí zhruba 28.000Kč 
bez DPH, 35.000Kč vč. DPH pro 15 lidí. Hodnota, kterou však tato akce přinese 
značce a společnosti jako celku do budoucnosti je daleko vyšší než náklady vynaložené 
na tento event. 
Internetová komunikace (webová prezentace) 
Společnost HYTEX Production s.r.o. má na území Slovenska sesterskou společnost, 
která má stejný předmět podnikání. Pro snížení vstupních nákladů, jelikož slovenská 
společnost vznikla dříve, jsou pro webovou prezentaci těchto společností použity jedny 
webové stránky, které nabízí mimo slovenské verze také anglickou a ruskou, avšak je tu 
absence přesměrování na českou verzi těchto stránek. Z pohledu marketingové 
komunikace je prezentace na internetu pro společnost klíčová. Tudíž v tomto případě 
autor navrhuje vlastní webovou prezentaci, která bude v českém jazyce, odpovídající 
kvalitě zpracování a kvalitě poskytnutých dat a informací. 
Co se týče vzhledu stránek, není příliš přezdobený zbytečnými grafickými efekty a 
každá sekce je doplněna jiným ilustračním obrázkem. Co do obsahu je webová 
prezentace dělána střídmě, žádné zbytečné informace, pouze podstatná fakta. 
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Možným řešením tedy nemusí být nutně nová webová prezentace, stačí pouze vytvořit 
sekci v českém jazyce, což je z hlediska nákladnosti investice mnohem nižší než nová 
prezentace. Jinak celkový dojem ze stránek je kladný, jedná se o umírněný design 
v moderním pojetí. 
 
Obrázek 8 Webové stránky společnosti - úvodní stránka (slovenská verze) 
Zdroj: www.hytex.sk 
 
Odhadované náklady na vytvoření jazykové verze webové prezentace tohoto rozsahu, 
webové animace, odkazů a designu, byla reklamní agenturou stanovena na 20.000Kč 
bez DPH, 25.000Kč vč. DPH. Autor se domnívá, že česká jazyková verze společnosti 
je nezbytná vzhledem k prezentaci společnosti pro nové potencionální zákazníky firmy. 
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5.3.4 Komplexní zhodnocení navrhovaných řešení 
Tabulka 9 Klady a zápory jednotlivých navrhovaných řešení. 
Vynaložení nákladů Klady Zápory 
II. Soubor činností 
Školení 
+ seznámení se  konceptem 
budování značky 
+ lepší implementace v praxi 
+ konkrétní rady pro konkrétní 
řešení 
- Opakovatelnost a 
návaznost školení 
- Nepřímé náklady 
školení 
- Časové náklady (čas 
mimo pracoviště) 
CRM 
+ individuální přístup 
k zákazníkovi 
+ přehledná databáze všech 
zákazníků 
+  hromadná komunikace se 
zákazníky 
- Zaškolení pracovníků 
- Čas než se systém 
zavede v podniku 
- Delší návratnost 
investice 
- Nelze konkrétně 
vykalkulovat veškeré 
náklady 
III. Soubor činností 
Reklama (cedule na 
nemovitosti podniku) 
+  lepší identifikace firmy 
+ nízké pořizovací náklady 
- Údržba 
Podpora prodeje (event) 
+  prezentace společnosti 
+ udržovaní vztahu s partnery 
- Opakované náklady 
každý rok 
- Časová náročnost 
(příprava, realizace) 
Internetová komunikace 
(webová prezentace) 
+ webová prezentace pro 
potenc. zák. 
+ první kontakt zákazníka a 
podniku 
- Vyšší pořizovací 
cena 
Zdroj: vlastní 
V tabulce výše jsou přehledně zpracovány kladné a záporné stránky jednotlivých 
navrhovaných řešení. Dospěli jsme k zjištění, že všechny návrhy jsou pro podnik spíše 
pozitivního charakteru a jsou tedy pro společnost prospěšné. Kupříkladu reklama 
formou cedule na nemovitosti a webové prezentace v českém jazyce jsou pro podnik 
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nezbytností k celistvé marketingové strategii doplňující proces budování značky, tak 
aby se značka HYTEX Production s.r.o. mohla stát silnou a stabilní značkou na trhu. 
Značka má potenciál růstu na trhu průmyslových filtrací a je na dobré cestě vybudovat 
si své vlastní postavení. 
5.3.5 Časový harmonogram 
Tato podkapitola zahrnuje časový harmonogram navrhovaných řešení v časovém 
horizontu tří let. Jednotlivé etapy, které jsou koncipovány jako soubor jednotlivých 
tematických řešení, se navzájem prolínají tak, aby byla zabezpečena kontinuita a 
realizovatelnost. Jednotlivé doby realizace jsou rozdílné, jelikož je brána v potaz jejich 
finanční, časová a personální nákladnost.  
Tabulka 10 Časový harmonogram. Návrhy jsou seřazeny dle souborů. 
Činnost Termín realizace 
Analýza trhu Červenec 2014, poté vždy 2x ročně 
Vytvoření konceptu značky  Červenec 2014 – prosinec 2014 
Školení managementu (brand 
management)  
Červenec 2015 
Školení zaměstnanců (úvodní školení do 
problematiky budování značky, 
interpretace konceptu značky)  
Srpen 2015 
Pravidelná setkání se zaměstnanci  
Leden 2016, poté 1x měsíčně (dle potřeby 
a aktuálního stavu) 
Zavedení CRM  Leden 2017 
Vytvoření reklamní plochy (cedule)  Září 2014 
Event  Červenec 2016, poté 1x ročně 
Zavedení webové prezentace  Leden 2015 
Aktualizace webové prezentace  Červen 2015, poté 2x ročně 
Kontrola průběhu strategie 
Prosinec 2014, prosinec 2015, prosinec 
2016 
Finální kontrola naplnění cílů strategie 
budování značky, kontrola 
implementovaných návrhů 
Červenec 2017 
Zdroj: vlastní 
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Viz příloha I. zpracování časového harmonogramu Ganttovým diagramem. 
5.3.6 Kalkulace nákladů a předpokládaných výnosů 
Zde jsou kalkulovány orientační náklady vycházející z aktuálních ceníků. V některých 
případech hovoříme pouze o nákladech finančních, které je možné v tuto chvíli jasně 
určit, dále jsou s tím v určitých případech spjaty náklady na čas a zaměstnance. 
U souboru činností týkající se značky nejsou kalkulovány konkrétní náklady, jelikož se 
jedná o proces stanovení si vlastních cílů a myšlenek, tudíž se v tomto případě nejedná 
o náklady finanční, nýbrž náklady časové a personální, které jsou momentálně 
variabilní. V případě že strategie bude úspěšná a značka se stane silnou a stabilní, 
dosáhne požadovaného cíle a ukotví tak svoji pozici na trhu v rámci České republiky. 
Hovoříme-li o školení, jedná se o doplňkové řešení pro lepší pochopení významu 
budování značky pro společnost, tudíž jsou výnosy z tohoto návrhu nižší, je však úzce 
spjato s pochopením problematiky a následnou interpretací zaměstnancům a její 
implementací do praxe. 
Zavedením CRM (systém řízení vztahů se zákazníky) se předpokládá zvýšení počtu 
přijatých objednávek na zboží a služby. Jak již bylo zmíněno výše, v dnešní době 
zákazník ocení individuální přístup s návrhy možných konkrétních řešení jeho nastalých 
situací. Dá se tedy očekávat zvýšení míry loajality a životnosti zákazníka vůči 
společnosti. Kalkulované náklady jak již bylo řečeno, jsou pouze náklady na koupi 
licence, nelze v tuto chvíli konkrétně vyčíslit další náklady s tím spojené, jako jsou 
náklady na čas zaměstnance, náklady na zavedení, údržbu a použití. Autor si je těchto 
nákladů vědom.  
Event kladně přispívá k udržení dobrých vztahů se zákazníky a partnery společnosti. 
Dalo by se říci, že se zvyšuje míra loajálnosti zákazníka vůči společnosti a také se 
prodlužuje životnost zákazníka. 
Reklamní plocha byla zvolena nejprve střídmě, spíše než reklama jako taková má za 
úkol sdělovat, že v tomto objektu sídli společnost HYTEX Production s.r.o. a tedy 
zvyšovat obecné povědomí, jedná se o informativní charakter. Je však do budoucna 
možné tuto vizi nadále rozvíjet a využívat i jiné formy reklamy. 
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Spuštěním a aktualizací webové prezentace autor předpokládá větší návštěvnost stránek. 
Aktualizace s sebou nese také optimalizaci SEO (za pomoci klíčových slov bude 
docílena požadovaná pozice ve výsledcích vyhledávání). Od spuštění prezentace se 
předpokládá zvýšení návštěvnosti v řádu desítek uživatelů za rok, což by dle 
předběžných predikcí vedlo ke zvýšení objemu výnosů z prodeje produktů a služeb, 
jakožto naplnění dílčího cíle navrhovaných opatření. 
Autor předpokládá, že v navrhovaném časovém horizontu trvání strategie budování 
značky a také podpůrných marketingových aktivit, se vynaložené náklady na investice 
vrátí minimálně ve vynaložené výši. Celkové vykalkulované náklady (viz tabulka 8) 
jsou reálné a pro společnost s její finanční situací únosné. Proto se vynaložené 
prostředky rozdělily do delšího časového úseky, aby se nejednalo o jednorázově 
vynaložené náklady. 
Tabulka 11 Kalkulace nákladů. Částky jsou uvedeny v KČ. 
Účel nákladu 
Náklad 
[bez DPH/vč. DPH] 
Značka - 
Školení 8.990,- / 10.878,- 
CRM 6.990,- / 8.388,- 
Event 28.000,- / 35. 000,- 
Reklamní plocha (cedule) 1.125,- / 1.350,- 
Webová prezentace 20.000,- / 25.000,- 
Celkové náklady 65.105,- / 80.616,- 
           Zdroj: vlastní 
 
5.3.7 Předpokládané dopady navrhovaných řešení, rizika 
Za předpokladu, že budou konkrétně stanovena pravidla a postupy jednotlivých souborů 
činností strategie, pak mají navrhovaná řešení kladný dopad na podnik HYTEX 
Production s.r.o., nejen že budou naplněny hlavní cíle strategie, hovoříme o primárních 
cílích jednotlivých souborů činností, ale předpokládá se také naplnění dílčích cílů, což 
jako stěžejní cíl autor hodnotí zvýšení objemu zakázek a následného zvýšení tržeb. 
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V případě, že by tomu tak bylo je podnik schopný reagovat flexibilně na nárazový 
příjem zakázek a pokrýt poptávku na trhu. 
Navrhovaná řešení nijak neohrožují podnik z hlediska finanční, časové nebo personální 
nákladnosti. Je na místě tedy očekávat kladné dopady, kam lze zařadit i zvýšení 
konkurenceschopnosti podniku. 
Možná rizika spojená s implementací a realizací návrhů nejsou nijak ohrožující, že by 
podnik ohrožovala nebo dokonce ohrožovala jeho existenci. Rizika, která mohou nastat, 
autor vidí v zaměstnancích a vnitropodnikové kultuře. Může nastat situace, že 
zaměstnanci nebudou respektovat nastavené hodnoty budování značky a což může vést 
k nenaplnění jednotlivých dílčích cílů procesu. Jak již bylo řečeno proces, musí být 
celiství a kompatibilní, jinak jej nelze převést v úspěch. 
Dalším z rizik může být odcizení databáze zákazníků spolu s celou jejich historií 
nákupu a dalšími cennými údaji pro podnik. Je vhodné zavést nezbytná opatření např. 
ve formě omezených přístupů do databáze, doložek k pracovní smlouvě o ochraně 
osobních údajů firmy tak, že v případě odcizení. Bude dotyčný zaměstnanec podstoupen 
sankcím či to bude předáno orgánu soudní moci. 
Tato dvě rizika vidí autor jako reálná, která mohou nastat a ohrozit tak celý proces 
budování značky. 
5.3.8 Kontrola navrhovaných řešení 
Autor se domnívá, že je vhodné stanovit si systém kontroly průběhu strategie. Kontrola 
byla také zahrnuta v časovém harmonogramu (viz tabulka 7). Kontrola napomáhá 
odstranění nedostatků již v době jejich vzniku. Na základě kontroly je vhodné přistoupit 
k jejich odstranění tak, aby se nedostatky nadále neprohlubovaly a nenarušovali také 
ostatní složky souboru strategie. 
Jedním z typů kontroly může být také pravidelné setkání se všemi zaměstnanci podniku, 
kde se budou probírat aktuální situace a vzniklé problémy. Další kontrolou je také 
analýza současného stavu trhu, konkurence a zákazníků, to slouží k určení si dalších 
kroků a nastavení chování podniku. Je potřeba pružně reagovat na jakékoli změny, které 
se zdají být pro podnik zásadní. 
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ZÁVĚR  
 
Cílem bakalářské práce bylo definovat a vymezit pojem budování značky a navržení 
konkrétních možných řešení v návaznosti na tuto problematiku, které by byly 
implementovatelné a realizovatelné na konkrétní podnik, společnost HYTEX 
Production s.r.o. Účelem strategie budování značky bylo navrhnout řešení a 
marketingové nástroje, které by tento proces podpořili, tedy napomohly vybudovat 
silnou značku a zvýšit míru konkurenceschopnosti podniku na konkurenčním poli.  
Aby bylo uvedení do problematiky značek a jejich budování konzistentní, byla 
v teoretické části práce definována značka jako pojem a dále také samotný proces. 
Proces budování značky je poměrně variabilní a lze jej přizpůsobit téměř každé značce a 
velikosti podniku. 
K vypracování návrhů je nejprve zapotřebí analyzovat samotný podnik a jeho okolí. Při 
vypracování bakalářské práce jsem využil nejprve obecných analýz tedy SLEPT 
analýzu, Porterovu analýzu pěti sil a SWOT analýzu, která shrnuje celou analytickou 
část práce. Dále také součástí analytické části je současná analýza značky.  
Analýza vnějšího a vnitřního podniku ukázala, že nelze trh průmyslových filtrací 
charakterizovat na jednotlivé regiony, ale jedná se o celosvětový trh. V tomto případě je 
vhodné mít silnou a kvalitní značku. Dále z analýzy značky vzešlo, že základ pro proces 
budování značky je vytvořen a zvolen vhodně a konzistentně. Je však nezbytné dále 
postupovat v tomto procesu kupředu. Je potřeba vytvořit ucelenou podobu značky, 
zavést marketingovou komunikaci tak, aby podporovala její rozvoj a napomáhala 
ukotvení značky na trhu. 
V návrhové části práce jsem navrhl strategii budování značky, aby byla značka posílena 
a její pozice na trhu byla stabilní. Tato strategie se skládá ze tří souborů činností, jedná 
se o soubory aktivit, které spolu souvisí a doplňují se navzájem a jsou rozloženy do 
třech let. Jednotlivé etapy strategie se mezi sebou variabilně prolínají a tvoří 
kompatibilní celek. Součástí každého souboru jsou primární cíle, kterých je potřeba 
v rámci souboru dosáhnout a také dílčí cíle, které mohou nastat. Strategie je zvolena 
přímo pro podnik HYTEX Production s.r.o. tak, aby jej nijak neohrožovala a finančně 
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nezatížila natolik, že by mohla ohrozit existenci podniku. Dále také byly navrženy 
způsoby kontroly, aby se předcházelo možným chybám a nedostatkům dříve, než by 
ohrozily celý průběh strategie. Součástí plánu strategie jsou předběžné kalkulace 
nákladů a také časový harmonogram jednotlivých kroků, v potaz je brána nákladovost a 
celkové zatížení podniku. 
Pro společnost je nezbytné, aby dodržovala pravidelný průzkum trhu, analyzovala 
konkurenci a vyhledávala potencionální zákazníky. V případě kdy je dostatečné 
množství informací vycházející z analýzy je možné flexibilně reagovat na změny a lépe 
se jim přizpůsobit bez vyšších finančních ztrát. Jinak má společnost velký potenciál na 
trhu a i přes doznívající následky hospodářské krize si vede velice dobře. 
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